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Referat: 
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Erstellung und Auswertung von Mo-
dellen, die zur Bewertung touristischer Quellmärkte Dresdens eingesetzt werden 
sollen. Das Hauptziel ist es, eine Grundlage für künftige Marketingmaßnahmen 
zu schaffen, um diese gezielter und effektiver einsetzen zu können. Dazu wer-
den neben volkswirtschaftlichen und touristischen Kennzahlen auch vorhandene 
Marktforschungsergebnisse eingebracht und ausgewertet. 
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1 Einleitung 
1.1 Einführung und Zielstellung 
 
Der Tourismus ist eine der am meisten wachsenden Zukunftsbranchen der Welt. 2011 stie-
gen die internationalen Ankünfte auf 980 Millionen und sie werden 2012 voraussichtlich den 
Meilenstein von einer Milliarde überschreiten.1  
Deutschland ist mit knapp 30 Millionen ausländischen Ankünften in 2011 eines der wichtigs-
ten und beliebtesten Reiseziele der Welt.2  
In diesem Kontext stehen Städte, besonders Großstädte, unter wachsendem Konkurrenz-
druck aus dem In- und Ausland. Um weiterhin Gäste zu gewinnen, bedarf es nicht nur eines 
umfangreichen und ansprechenden touristischen Angebots, sondern auch einer gezielten 
Kommunikation dessen.  
Wie viele andere Städte wird Dresden folglich mit der Frage konfrontiert, auf welche Quell-
märkte sich das Tourismusmarketing Dresdens ausrichten sollte, um sich im Wettbewerb 
gegen andere Städte und Regionen erfolgreich behaupten zu können. 
In der vorliegenden Arbeit wird daher das Ziel verfolgt, potentielle und wichtige Quellmärkte 
für Dresden zu erkennen und Empfehlungen für geeignete Marketingmaßnahmen zu geben.3 
Zur Erreichung dieses Zieles werden anhand von volkswirtschaftlichen und touristischen 
Kriterien übersichtliche Bewertungsmodelle für Urlaubs- und Geschäftsreisen erstellt, die mit 
Hilfe von anerkannten Marktforschungsergebnissen eine Orientierung und Unterstützung zur 
Entscheidungsfindung darstellen.  
                                               
1




 Vgl. Statistisches Bundesamt: Ergebnis der Monatserhebung im Tourismus Dezember 2011. Wies-
baden 2012. S. 6. 
3
 Der Begriff „Quellmarkt“ bezieht sich auf den Incoming-Tourismus und bezeichnet jene Länder, aus 
denen die Urlauber einer Destination einreisen 
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Obwohl Deutschland der mit Abstand bedeutendste Quellmarkt für den Dresdner Tourismus 
ist, wird in dieser Arbeit nur Bezug auf ausländische Quellmärkte genommen. Aufgrund der 
verfügbaren Datenmenge und Komplexität des deutschen Reisemarktes würde eine Auswer-
tung Deutschlands über den Rahmen dieser Arbeit hinausgehen. Ferner bieten ausländi-
schen Quellmärkte aufgrund ihrer vielfältigen Besonderheiten und teilweise ungenutzte Mar-
ketingmöglichkeiten beträchtliche Erfolgsaussichten, die jedoch mit großen Herausforderun-
gen verbunden sind. 
1.2 Aufbau der Arbeit 
 
Das einleitende Kapitel zwei gewährt einen Einblick in die theoretischen Grundlagen des 
Stadtmarketings. Kurz und übersichtlich beschreibt es dessen verschiedene Begriffsdefiniti-
onen und veranschaulicht die wichtigsten Prozessphasen. 
In Kapitel drei werden die aktuelle Situation und die Tätigkeiten des Dresdner Stadtmarke-
tings näher beleuchtet. Ein besonderer Schwerpunkt liegt hierbei auf der Darstellung der 
Markenanalyse, in der die Brandmeyer Markenberatung das „Erfolgsmuster der Marke Dres-
den“ entschlüsselt hat.  
Im Verlauf des vierten Kapitels wird der Aufbau und die Vorgehensweise der erstellten Be-
wertungsmodelle ausführlich beschrieben und erläutert, um anschließend im fünften Kapitel 
die bewerteten Quellmärkte, aufgeteilt in Haupt-, Bestands-, Entwicklungs- und Magic Cities 
Märkte, mit Hilfe von zusätzlichen Marktforschungsergebnissen auszuwerten und Empfeh-
lungen für künftiges Tourismusmarketing auszusprechen.  
Das Kapitel sechs bildet den Abschluss der Arbeit und fasst die gewonnenen Ergebnisse, 
Erkenntnisse und Chancen in einem Fazit zusammen. 
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2 Grundzüge des Stadtmarketings 
1969 veröffentlichten die amerikanischen Marketingprofessoren Philip Kotler und Sidney J. 
Levy den Artikel „Broadening the Concept of Marketing“ und gelten somit als Begründer der 
Diskussion um die Ausweitung des theoretischen und klassischen Gegenstandsbereichs des 
Marketings. 
Das Marketing-Broadening beschreibt die Übertragung des klassischen Marketingbegriffs, 
der sich ursprünglich ausschließlich auf den Konsumgüterbereich bezog, auf eine Vielzahl 
von Austauschprozessen.  
Kotler und Levy begründeten die Erweiterung des Marketingkonzepts wie folgt:  
„…marketing is a pervasive societal activity that goes considerably beyond selling tooth-
paste, soap and steel”.4 
Derartige Übertragungen finden größtenteils Anwendung bei Non-Profit-Organisationen, zum 
Beispiel bei öffentlichen Unternehmen wie Krankenhäusern und Universitäten, aber auch bei 
sozialen Institutionen wie Amnesty International oder dem Roten Kreuz sowie eben auch bei 
Städten und Regionen.5  
In den vergangenen Jahrzehnten hat sich der Wettbewerb deutscher Städte und Regionen 
deutlich verschärft. Städte fragen sich, wie sie den Konkurrenzkampf als Wirtschafts-, Tou-
rismus-, Wohn-, Bildungs- und Forschungsstandort für sich entscheiden können. 
Dieses Kapitel befasst sich mit den Definitionen des Stadtmarketings und deren Teilgebiete 
sowie mit den Prozessphasen, die die Grundlage erfolgreichen Stadtmarketings bilden. 
                                               
4
 Kotler, Philip; Levy S.J.: Broadening the Concept of Marketing. In: Journal of Marketing. Vol. 33 No 
1/1969. S. 10. 
5
 Vgl. Wiechula, Angela: Stadtmarketing im Kontext eines Public Management. Stuttgart: Kohlhammer, 
2000. S.20 
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2.1 Definition und Begriffsabgrenzung 
 
Weder in der Theorie noch in der Praxis gibt es eine einheitliche Definition des Stadtmarke-
tings. Nach Zerres gilt Stadtmarketing im Wesentlichen als ein Instrument zur Kommunikati-
on, Kooperation und Koordination in der Stadt.  
„Es zielt als integrierte Stadtentwicklungspolitik sowohl auf die Verbesserung der Standort-
qualität für die Wirtschaft, auf die Erhöhung der Lebensqualität für die Bewohner und Besu-
cher, die Attraktivitätssteigerung vor allem der Innenstadt als auch auf die Effektivierung von 
Verwaltung und Politik.“6  
Laut Michael Konken soll durch das Stadtmarketing die ganzheitliche Stadtentwicklung vo-
rangetrieben werden. Er sieht Stadtmarketing als 
„[…]die Bündelung aller Kräfte einer Stadt, die gemeinsam und parteiübergreifend an einem 
Ziel arbeiten, nämlich der positiven Entwicklung des Gesamtgebildes Stadt mit all seinen 
unterschiedlichen Facetten. Stadtmarketing stellt sich die Aufgabe, Zukunftsperspektiven in 
konkretes Handeln umzusetzen.“7 
1991 wurden auf einem durchgeführten Stadtmarketing-Symposium zehn Grundsätze für ein 
erfolgreiches Stadtmarketing verabschiedet, die zwar ebenfalls keine genaue Definition ab-
geben, aber heute noch viel zu der Idee hinter dem Stadtmarketing aussagen: 
 
• „Stadtmarketing ist mehr als nur Stadtwerbung. 
• Stadtmarketing muss genauso professionell geplant und durchgeführt werden wie un-
ternehmensbezogenes Marketing. 
• Strategien und Maßnahmen lassen sich nur zielgerichtet entwickeln und umsetzen, 
wenn die Ansprüche und die Ist-Situation klar analysiert wurden. 
• Ziel ist eine strategische Positionierung möglichst mit Alleinstellungsmerkmalen. 
• Stadtmarketing muss seinen Ausdruck in einer Stadtidentität nach innen und außen 
finden. 
• Stadtmarketing ist als Begriff und Inhalt den Einwohnern in einer frühen Phase zu 
verdeutlichen. 
                                               
6
 Zerres, M.; Zerres, I. (Hrsg.): Kooperatives Stadtmarketing. Stuttgart: Kohlhammer, 2000. S.26. 
7
 Konken, Michael: Stadtmarketing – Eine Vision wird Realität. 1. Auflage. Limburgerhof: FBV-Medien-
Verl.-GmbH, 1996. S. 9. 
  5 
• Stadtmarketing muss alle wichtigen Gruppen der Bevölkerung berücksichtigen, noch 
besser einbeziehen. 
• Basisvoraussetzung für erfolgreiches Stadtmarketing ist ein einwohnerorientiertes 
Verhalten der Verwaltung sowie aller anderen städtischen Institutionen. 
• Stadt-Management ist ein wesentlicher Bestandteil eines umfassenden Stadtmarke-
tingkonzeptes. 
• Stadtmarketing kann nicht allein vom Rathaus gemacht werden, sondern ist ein orga-
nisatorischer Prozess der Stadtentwicklung.“8 
Die wesentliche Kernaussage, die man in allen Definitionen des Stadtmarketings findet, ist, 
dass die Wünsche und Bedürfnisse aller Anspruchsgruppen im Vordergrund stehen sollten. 
Zu den Anspruchsgruppen können allgemein gezählt werden:  
• Bürger und Einwohner, für die die Stadt Wohn- und Lebensraum darstellt, 
• Unternehmen, Investoren und Beschäftigte, für die die Stadt Standort und Arbeitswelt 
ist und 
• Touristen und Tagesbesucher, für die die Stadt ein vorübergehender Besuchsort mit 
einem Bündel an Attraktionen bedeutet.9 
 
Ebenso wie es keine einheitliche Definition des Stadtmarketings gibt, wurde im Laufe der 
Jahre eine Fülle an Begrifflichkeiten und Facetten hervorgebracht, deren genaue Abgren-
zung sich als schwierig herausstellt. 
Die wichtigsten Bereiche des Stadtmarketings sind im Allgemeinen das Tourismus-, City-, 
Standort- und kommunale Marketing. Je nach Auffassung gehören dazu noch Bereiche wie 
Kultur-, Event-, Kongress- und Sport-Marketing.10 
Das Tourismusmarketing beschäftigt sich primär mit der Erhöhung der Ankünfte und Über-
nachtungen auswärtiger Gäste. Um diese anzuziehen muss eine Stadt attraktiv sein. Die im 
Zuge dessen entwickelten Dienstleistungsbetriebe und Freizeiteinrichtungen können auch 
                                               
8
 Zuberbühler, Christa: Herausforderung Dienstleistungsmarketing: Praxisleitfaden für kundenorientier-
tes Verhalten in der Verwaltung. 1. Auflage. Renningen: Expert Verlag, 2006. S. 27. 
9
 Vgl. Landgrebe, Silke; Schnell, Peter (Hrsg.): Städtetourismus. München: Oldenbourg Verlag, 2005. 
S. 33. 
10
 Vgl.ebd., S. 31. 
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den Bewohnern zur Verfügung stehen. So verbessert sich die Lebensqualität der Bewohner 
in enger Verbindung mit dem zunehmenden Tourismus. 
City Marketing ist ursprünglich die international gültige Bezeichnung für das Stadtmarketing. 
Hierzulande wird die Bezeichnung jedoch häufig für das Innenstadtmarketing verwendet. 
Das Innenstadtmarketing fokussiert, genau wie das Stadtteilmarketing, den Marketingpro-
zess auf einen bestimmten räumlichen Bereich. Ziel ist es, die Anziehungskraft und die Be-
deutung des Stadtzentrums als Mittelpunkt des Wohnens, des Arbeitens, der Kultur, der Bil-
dung und der Freizeit zu steigern.11 
Auch die Begriffe Regional- und Standortmarketing werden in ihrer Definition bezüglich des 
Stadtmarketings oft unterschiedlich verwendet.  
Beim Regionalmarketing umfasst der Marketingprozess mehrere Städte und Landkreise in 
einem genau abgegrenzten Raum.  
Das Standortmarketing hingegen ist, wie bereits erwähnt, ein Teilbereich des Stadtmarke-
tings und beschäftigt sich mit der Ansiedlung und der Bestandspflege von Wirtschaft und 
Wissenschaft. Laut Konken lässt sich Standortmarketing demnach als kommunale Wirt-
schaftsförderung verstehen, denn im Wesentlichen liegt der Aufgabenbereich in der Siche-
rung von Arbeitsplätzen, der Kaufkraft und der Einnahmen aus Gewerbesteuern.12 
Das kommunale Marketing, zu dem auch das Verwaltungsmarketing gezählt werden kann, 
fokussiert das Zusammenarbeiten öffentlicher Einrichtungen und Betriebe mit den Bürgern.13 
2.2 Stadtmarketingprozess 
 
Um langfristig wirkungsvoll zu sein, bedarf es im Stadtmarketing einer entsprechenden 
Struktur, Organisation und Steuerung.  
                                               
11
 Vgl. Zerres, S. 29. 
12
 Vgl. Konken, Michael: Stadtmarketing: Kommunikation mit Zukunft. Meßkirch: Gmeiner-Verlag, 
2004. S. 73. 
13
 Vgl. Landgrebe; Schnell, S. 38. 
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Aufgrund der Einzigartigkeit der Ausgangssituation jeder Stadt hat sich bisher kein allge-
meingültiges Prozessverständnis des Stadtmarketings etabliert. Es gibt ebenso viele ver-
schiedene Herangehensweisen wie Definitionen für Stadtmarketing.  
In der Regel umfasst ein Stadtmarketing-Prozess vier Phasen. Die Grundstrukturen in der 
ersten Abbildung werden im Folgenden näher verdeutlicht. Alle Phasen haben die gleiche 















Abbildung 1: Stadtmarketingprozess14 
 
Die Situationsanalyse zeigt nicht nur die Ausgangslage einer Stadt auf, sondern bildet da-
mit auch die Planungsgrundlage für das weitere Vorgehen. 
Städte haben es zum Ziel, besser zu sein als die Konkurrenzstädte. Dies bedeutet, dass die 
eigenen Vorteile, die zum Teil auf den Schwächen der Konkurrenz basieren, optimal genutzt 
werden müssen.  
                                               
14
 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wiechula, Angela, S. 31. 
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Mit Hilfe einer Analyse der internen Stärken und Schwächen einer Stadt kann deren Hand-
lungsspielraum und die daraus resultierenden Maßnahmen definiert werden.15  
Aus externen Trends und den ökologischen, ökonomischen, finanziellen, kulturellen und ge-
setzlichen Rahmenbedingungen einer Stadt können mögliche Chancen und Risiken identifi-
ziert werden. 
Auch die Imageanalyse, die die Wahrnehmung und Meinung der relevanten Zielgruppen 
ermittelt, sollte bei der Situationsanalyse mit einbezogen werden. 
Das Stadtleitbild stellt eine Orientierungshilfe für zukünftige Entscheidungen dar. Es wird 
als eine eindeutige widerspruchsfreie Soll-Positionierung bezeichnet.16 Das Stadtleitbild stellt 
die Visionen einer Stadt dar und beantwortet folgende Fragen: Wer wollen wir sein? Worin 
wollen wir uns von anderen Städten differenzieren? Welche Ansprüche stellen wir an uns 
selbst? Durch welchen Nutzen, den wir unseren Bürgern und Besuchern bieten, wollen wir 
uns profilieren?17 
Das Leitbild ist ähnlich einer Unternehmensphilosophie und hat zum Ziel, den Stadtmarke-
tingprozess langfristig zu verankern.  
Es umfasst konkrete, für die Stadt spezifische Oberziele, die aus der Integration verschiede-
ner Interessen der stadttragenden Zielgruppen und Partner entstehen. 
Damit ein Qualitätsanspruch geschaffen wird, müssen die Ziele und die daraus resultierende 
Stadtidentität klar und individuell formuliert sein und nach innen und außen vermittelt wer-
den. Nach innen wirkt das Leitbild als gemeinsame strategische Plattform, nach außen er-
möglicht es den Zielgruppen, den gewählten Qualitätsanspruch einzufordern.18  
Im nächsten Schritt werden die zuvor formulierten Oberziele zu Teilzielen konkretisiert und 
Maßnahmen herausgearbeitet, die zur schrittweisen Realisierung des Leitbildes führen.  
Es ist empfehlenswert, für die einzelnen Bereiche der Stadt Themenkreise zu bestimmen. 
Themenkreise sind zum Beispiel Verkehr, Tourismus, Wirtschaftsförderung und Umwelt. An-
                                               
15
 Vgl. Wiechula, S. 33. 
16
 Vgl. Bruschk, Regina: Erfahrungen aus vier Modellprojekten zum Stadtmarketing in Städten von 
Sachsen-Anhalt. Bonn: DSSW, 1994. S. 4. 
17
 Vgl. Zerres, S. 33 
18
 Vgl. ebd. 
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schließend werden die herausgearbeiteten Maßnahmen zusammengeführt und auf möglich 
Synergien und Konflikte untersucht. 
Jedoch können nicht alle Probleme auf einmal gelöst werden, daher ist es wichtig, Prioritäten 
zu setzen. 
Bei der Umsetzung der Maßnahmen ist es wichtig, alle Betroffenen zu integrieren, zeitlich 
zu planen und die finanziellen Mittel rechtzeitig zur Verfügung zu stellen. 
Da das Stadtmarketing kein abschließendes, sondern fortlaufendes Projekt ist, erfordert es 
eine regelmäßige und prozessbegleitende Erfolgskontrolle. Dieser permanente Soll-Ist-
Vergleich dient dazu, eventuelle Abweichungen zu ermitteln und Plankorrekturen rechtzeitig 
einzuleiten.19 
 
                                               
19
 Vgl. Wiechula, S. 33 
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3 Stadtmarketing der Stadt Dresden 
3.1 Aufbau und Ziele der Dresden Marketing GmbH 
 
Die 2008 gegründete Dresden Marketing GmbH ist ein hundertprozentiges Tochterunter-
nehmen der Stadt Dresden und gilt als deren Dachmarketingorganisation. Sie ist verantwort-
lich für die Vermarktung Dresdens als Tourismus-, Wissenschafts- und Wirtschaftsmetropo-
le.20 
Wie in Abbildung 2 dargestellt, kümmern sich die Geschäftsführerin und 15 Mitarbeiter in den 
Bereichen Marketing Services, Tourismusmarketing, Kongress- und Standortmarketing so-
wie Themen- und Eventmarketing um die regionale, nationale und internationale Ausrichtung 
Dresdens. 
 
Abbildung 2: Struktur der DMG21 
                                               
20
 Dresden Marketing GmbH: Vermarktungsaktivitäten für Dresden. 
http://www.dresden.de/de/02/070/dmg/035_DMG.php, 12.03.2012. 
21
 Dresden Marketing GmbH: Stadtmarketing für Dresden. Präsentation S. 21. 
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Folgende Ziele zur Vermarktung und Steigerung der Attraktivität Dresdens für dessen An-
spruchsgruppen wurden 2008 vom Stadtrat festgelegt.  
• „Entwicklung, Steuerung und Kommunikation der Marke Dresden 
• Steigerung der nationalen und internationalen Bekanntheit 
• Offensive Darstellung und Förderung der Wahrnehmung der positiven Standortfakto-
ren Dresdens innerhalb der Region sowie national und international 
• Branchenübergreifende Koordination und Vernetzung der Marketingaktivitäten 
• Keine Übernahme kommerzieller Aufgaben durch die DMG selbst.“22 
Um die gesetzten Ziele adäquat umsetzen zu können, werden die Zielgruppen Dresdens in 
zwei Kategorien unterteilt: Zu den B2C-Zielgruppen gehören die Bewohner Dresdens, Tou-
risten, Studenten, Unternehmen, Forscher und Wissenschaftler. Über den B2B-Kanal sollen 
Event- und Kongressveranstalter, Reiseveranstalter und Medien angesprochen werden.23 
Im Wettbewerb um diese Zielgruppen beschäftigt sich Dresden, genau wie jede zweite 
Großstadt, mit dem Thema Marke. In dem 2010 veröffentlichten Brandmeyer Stadtmarken-
Monitor wurde erstmals die Markenkraft großer deutscher Städte anhand einer aufwendigen 
repräsentativen Befragung verglichen. Befragt wurden 2002 Bewohner Deutschlands, die die 
deutschsprachige Bevölkerung der Bundesrepublik Deutschland ab einem Alter von 18 Jah-
ren repräsentieren.  
Mit Hilfe einer computergestützten Telefonbefragung wurden sie zu 34 deutschen Städten 
befragt. Einbezogen wurden alle deutschen Städte ab einer Einwohnerzahl von 250.000 so-
wie alle Landeshauptstädte, also auch die mit einer geringeren Einwohnerzahl. 
Dresden belegte nach München, Hamburg und Berlin im Gesamtranking der untersuchten 
Stadtmarken- und Attraktivitätsfaktoren einen attraktiven vierten Platz. 
Im Nachfolgenden wird dargelegt, wie es zu einem solchen guten Ergebnis für Dresden 
kommt und mit welchen Werbebotschaften die unterschiedlichen Zielgruppen wirkungsvoll 
erreicht werden. 
                                               
22
 DMG: Vision und Mission. http://www.dresden.de/de/02/070/dmg/unternehmen/vision.php, 
12.03.2012. 
23
 Vgl. DMG: Stadtmarketing für Dresden. S. 25.  
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3.2 Markenanalyse „Das Erfolgsmuster der Marke Dresden“ 
 
Bereits Anfang 2010 beauftragte die Dresden Marketing GmbH die Brandmeyer Markenbera-
tung mit einer empirischen Analyse der Marke Dresden. Ziel dieser Markenanalyse war es, 
eine datenbasierte und anschauliche Grundlage zu schaffen, um den Markenprozess struk-
turiert, reibungsarm und erfolgreich zu gestalten. Dabei war entscheidend, dass nicht nur ein 
Bild bzw. Image der Marke gezeichnet wird, sondern darüber hinaus exakt ermittelt werden 
sollte, wodurch dieses Bild erzeugt und beeinflusst werden kann. Das Erfolgsmuster der 
Marke Dresden stellt also nicht nur die ermittelte Wirkung, sondern deren konkrete Ursachen 
dar. 
Die Leitfrage des Erfolgsmusters ist somit, wie in Abbildung 3 dargestellt: Was erzeugt in den 
Zielgruppen welche Wirkung? 
 
Abbildung 3: Was macht Dresden attraktiv?24 
 
Vom 30. März bis zum 24. April 2010 wurden mittels telefonischer Befragung insgesamt 
1.320 Interviews durchgeführt. Befragt wurden davon 300 Bewohner Dresdens, 300 Bewoh-
ner aus dem restlichen Bundesgebiet, 211 Studierende an Dresdner Hochschulen, davon 
100 aus Sachsen stammend und 111 nicht aus Sachsen stammend. Weiterhin wurden 209 
                                               
24
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Touristen, davon 129 Übernachtungsgäste und 80 Tagesgäste, sowie 300 Unternehmen, 
davon 100 aus Dresden und 200 aus dem restlichen Bundesgebiet interviewt.25  
In einer ergänzenden Analyse Ende 2010 wurde durch eine Befragung auch das Erfolgsmus-
ter der Marke Dresden für die Zielgruppe Forscher und Wissenschaftler herausgearbeitet. 
Befragt wurden dabei insgesamt 200 Forscher und Wissenschaftler, davon 100 in Dresden 
tätige und 100 im restlichen Bundesgebiet beschäftigte. Davon wurden 69 Forscher und 
Wissenschaftler an Hochschulen, 66 an Forschungsinstituten und 65 in Unternehmen inter-
viewt.26 
Abgefragt wurden sowohl mögliche Ursachen als auch die daraus resultierende Wirkung. 
Fragen nach der Ursache, also nach konkreten Gegebenheiten waren zum Beispiel: „Dres-
den ist eine wunderschöne Stadt“ und „Dresden ist reich an Tradition und Geschichte“. Diese 
wurden auf einer Zustimmungsskala zwischen eins und zehn beantwortet Die Vorgehens-
weise zur Beantwortung der Fragen nach der Wirkung, also nach der empfundenen Attrakti-
vität, erfolgte auf die gleiche Weise. Antwortmöglichkeiten waren zum Beispiel: „Ich werde 
Dresden sicher wieder besuchen“ und „Dresden ist ein tolles Ziel für eine Städtereise“. 
Der erste Schritt zur Analyse war, dass die 135 Gegebenheiten mittels Faktorenanalysen zu 
acht bis elf Markenbausteinen verdichtet wurden.  
Im zweiten Schritt wurde mit Hilfe von Regressionsanalysen die Treiberwirkung der Marken-
bausteine ermittelt und jeder einzelnen Gegebenheit quantifiziert. Die Treiberwirkung ist da-
bei der Prozentwert, der ausweist, wie sich eine Gegebenheit auf die Attraktivität Dresden 
auswirkt und die Zustimmung ist der Durchschnittswert, der zeigt, wie diese Gegebenheit 
Dresdens von den einzelnen Zielgruppen bewertet wird. 
Die ausgewählten Markenbausteine wurden für die jeweiligen Zielgruppen zu Markenrädern 
zusammengefasst. Diese Markenräder zeigen exakt, wie viel jede Gegebenheit zum Errei-
chen der gewünschten Wirkung, wie zum Beispiel Attraktivität, Besuchs- und Investitionsbe-
reitschaft tatsächlich beiträgt.  
                                               
25
 Vgl. Brandmeyer Markenberatung: Erfolgsmuster Dresden. S. 6. 
26
 Vgl. Brandmeyer Markenberatung: Das Erfolgsmuster der Marke Dresden bei Forschern und Wis-
senschaftlern. 
http://mediaserver.dresden.de/details.php?backLink=categories&l=incfunc526&img_id=16373&mode=
search, S. 8. 
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Abbildung 4 zeigt, welche konkreten Gegebenheiten Dresden für Privatpersonen attraktiv 
macht. Der Oberbegriff Privatpersonen umfasst die Zielgruppen Bewohner Dresdens, Be-
wohner Deutschlands, Touristen und Studenten.  
 
Abbildung 4: Markenrad Privatpersonen27 
 
In Abbildung 5 und 6 werden die Markenräder der Zielgruppen Unternehmen und For-
scher/Wissenschaftler dargestellt. Es ist gut erkennbar, dass trotz des Fokus auf zielgrup-
penspezifische Markenbausteine, wie Standortqualitäten und Forschungsbedingungen, auch 
allgemeine Aussagen zielgruppenübergreifend eine große Rolle spielen. So hat der Marken-
baustein „Lebenswert und immer in Bewegung“ bei allen befragten Zielgruppen eine der 
höchsten Treiberwirkungen. 
                                               
27
 Brandmeyer Markenberatung: Erfolgsmuster Dresden. S. 24. 
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Abbildung 5: Markenrad Forscher und Wissenschaftler28 
 
 
Abbildung 6: Markenrad Unternehmen29 
 
                                               
28
 Brandmeyer Markenberatung: Forscher und Wissenschaftler, S. 2. 
29
 Brandmeyer Markenberatung: Das Erfolgsmuster der Marke Dresden – Berichtsband Unternehmen. 
S. 2. 
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Die aus der Markenanalyse gewonnenen Ergebnisse und Kernaussagen bilden nun die 
Grundlage für das Marketing und die Kommunikation der Stadt Dresden. 
Das Erfolgsmuster ermöglicht so mit Hilfe attraktiv aufbereiteter Bilder und Geschichten eine 
wirksame Ansprache der unterschiedlichen Zielgruppen. Dabei müssen die zentralen Aussa-
gen 
• „Schöne Stadt mit großer Geschichte“, 
• „Lebenswert und immer in Bewegung“, 
• „Die weltoffenen und freundlichen Dresdner“, 
• „Gute Standortqualitäten“ und  
• „Rundum gute Studienbedingungen“ 
wirkungsvoll in der gesamten Kommunikation der Stadt verwendet werden.  
Zusätzlich wird Dresdens hohe Qualität als Tagungs- und Kongress-Standort hervorgeho-
ben, da dies eine der Eigenschaften ist, die Dresden zu seinen guten Standortqualitäten ver-
hilft. 
3.3 Marketingkonzept für Dresden 
 
Wie in Kapitel 2.1.3 beschrieben, können Stadtmarketingkonzepte aus unterschiedlich vielen 
Phasen bestehen. Im Grunde beinhalten sie jedoch immer den gleichen Ablauf, der aber je 
nach Interessenschwerpunkt verschieden unterteilt wird.  
Der Aufbau des Dresdner Stadtmarketingkonzepts besteht aus fünf Phasen, die im Folgen-
den näher erläutert werden. 
3.3.1 Situationsanalyse 
Die Situationsanalyse dient als Grundlage für die Strategieentwicklung. Hierbei ist es beson-
ders wichtig, sich nicht auf den Stärken und vergangenen Erfolgen auszuruhen, sondern 
Schwachpunkte zu verbessern und Wettbewerber und externe Trends im Auge zu behalten. 
Bei der Situationsanalyse ist es entscheidend, eine realistische Einschätzung des aktuellen 
Zustandes zu bekommen und Optimismus beziehungsweise Pessimismus zu meiden. 
Tabelle 1 zeigt die von der DMG selbst erstellte SWOT-Analyse. Sie spiegelt sowohl statisti-
sche Daten als auch Umfrageergebnisse wider. 
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Stärken in Dresden Schwächen in Dresden 
DD als Nr. 7 Städtedestination im Deutsch-
land-Tourismus 
DD als Kunst- und Kulturmetropole 
DD als Wirtschaftsstandort 
DD als Wissenschafts-, Forschungs- und 
Bildungsstandort 




Defizite Image/Bekanntheit im Ausland 
Eindimensionale Wahrnehmung Dresdens 
als Barockstadt 
 
Chancen auf dem Markt Risiken auf dem Markt 
Kultur als zentraler Standortfaktor 
Grünes Dresden als Standortfaktor 
Ausbau der Kompetenzfelder 
Vernetzung Wirtschaft und Wissenschaft 
Kreative junge Szene 
Interdisziplinäre Potentiale 
DMG als neue koordinierte Stadtmarke-
tingorganisation 
Anhaltende Wirtschaftskrise 
Steigender Wettbewerb zwischen Destina-
tionen 
Budgetkürzungen und Haushaltssperren 
Umweltkatastrophen und Terroranschläge 
Tabelle 1: SWOT-Analyse Dresden30  
 
3.3.2 Marketingziele 
Die von der Dresden Marketing GmbH entwickelten Marketingziele sind die sogenannten 
„Visionen für Dresden 2020“. In diesen sind vier Hauptmarketingziele herausgearbeitet, die 
bis 2020 erreicht werden sollen: 
 
                                               
30
 DMG: Stadtmarketing für Dresden . S. 29. 
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„Dresden… 
• …gehört zu den Top 5 der Städtedestinationen in Deutschland. 
• …ist eine weltoffene und wachsende Kulturmetropole im Herzen Europas. 
• …ist ein bedeutender Wirtschaftsstandort in Europa. 
• …ist ein herausragender Bildungsstandort in Deutschland.“31 
 
Entgegen den Hinweisen in Kapitel 2.2 wurden hier für Dresden bisher leider nur Visionen 
erarbeitet und daraus keine konkreten Oberleitziele formuliert. Nur die erste der vier Visionen 
wurde konkretisiert und kann zu einem späteren Zeitpunkt in einem Soll-Ist-Vergleich direkt 
überprüft werden. Die anderen sind ungenau und daher unvorteilhaft, da sie nicht kontrollier-
bar sind. Der Zeitpunkt der Zielerreichung ist nicht feststellbar und somit auch nicht der Grad 
des Gelingens oder des Misserfolges.  
Es ist empfehlenswert, zusätzlich zu den genannten Visionen passende Parameter zu be-
stimmen, die einen messbaren Einfluss auf das Erreichen der Visionen haben. 
3.3.3 Marketingstrategie 
Um die zuvor formulierten Visionen und Ziele erfolgreich umzusetzen, müssen die Stärken 
der Marke Dresden die Basis der Marketingstrategie bilden. Dies wird bereits in Form eines 
anlassorientierten Themenmarketings umgesetzt. 
Den inhaltlichen Handlungsrahmen für die Vermarktung Dresdens bilden die Basis- und Jah-
resthemen. 
Die Basisthemenkampagne ist dabei die Grundlage der Vermarktung.  
Die Basisthemen für Dresden sind: „Kunst und Kultur“, „Wirtschaft und Kongresse“, „Erlebnis 
und Genuss“, „Grün und Aktiv“, „Wissenschaft und Forschung“ sowie „Jung und Alternativ“. 
Diese Erfolgsbausteine der Marke Dresden werden unabhängig von den aktuellen Jahres-
themen dauerhaft kommuniziert.32 
                                               
31
 DMG: Marketingkonzeption für Dresden. 
http://mediaserver.dresden.de/details.php?backLink=categories&l=incfunc526&img_id=13519&mode=
search, S. 5. 
32Vgl. ebd., S. 8/9. 
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Die Jahresthemenkampagne nutzt das Fundament der Basisthemen und individualisiert die 
Vermarktung Dresdens. Je nach Anlässen und Highlights des jeweiligen Jahres, werden im 
Vorfeld die Jahresthemen ausgewählt, auf deren Themen der Fokus der Kommunikation 
liegt.  
Die Jahresthemenkampagne steht im Einklang mit der Basisthemenkampagne und verstärkt 
zusätzlich die Kernaussagen der Basisthemen.  
2010 hieß die Jahresthemenkampagne „Dresden. Kommen Sie Kunst genießen“ und 2011 
„Dresden. Dem Schönen begegnen“. 2012 führen einige besondere Anlässe im Bereich Wis-
senschaft und Kunst zu dem Jahresthema „Dresden. Eine faszinierende Idee“.33  
Der Vorteil gegenüber einem dauerhaften Claim, ist, dass diese Slogans für nur ein Jahr 
arbeiten und die aktuellen Anlässe zu einer temporären Kampagne vereinen. 
Unabhängig von den Anlässen hat jede einzelne Jahresthemenkampagne das Ziel, Dresden 
als weltoffene Stadt zu kommunizieren. Diese Kommunikationsklammer „weltoffen“ beinhal-
tet die Offenheit gegenüber anderen Kulturen sowie die klare Bekenntnis gegen jede Art von 
Gewalt, Extremismus und Fremdenhass. Außerdem hebt sie Dresdens Stärken in Bereichen 
wie Gastfreundschaft und Serviceorientierung hervor.34  
3.3.4 Marketinginstrumente im Überblick 
Um die Basis- und Jahresthemen erfolgversprechend zu vermitteln, setzt Dresden dafür ver-
schiedene Marketingmaßnahmen ein. Einige der wichtigsten Instrumente werden nachfol-
gend erklärt. 
Messen/Roadshows/Workshops 
Messen, Roadshows und Workshops sind die beste Möglichkeit als Kunde, Wettbewerber 
oder Geschäftspartner die aktuelle Marktsituation zu überblicken, Angebote zu vergleichen 
und die eigene Bekanntheit zu erhöhen. Sie bieten die erstklassige Gelegenheit, die eigene 
Produktpalette vorzustellen, neue Kunden- und Geschäftskontakte zu akquirieren oder vor-
handene aufzufrischen. Workshops gewähren zusätzlich die Chance auf einen Erfahrungs-
                                               
33
 Vgl. DMG: Stadtmarketing für Dresden. S. 36. 
34
 Vgl. DMG: Marketingkonzeption für Dresden. S. 11. 
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austausch auf gleicher Ebene, so dass die Teilnehmer voneinander lernen und sich gegen-
seitig Anregungen geben können.  
Studienreisen und Famtrips 
Studienreisen und die sogenannten Famtrips, kurz für „familiarization-Trips“, dienen dazu, 
ein Angebot, eine Destination oder einen Service bekannt zu machen. So werden in Koope-
ration mit Reiseveranstaltern und Leistungsträgern vor Ort Famtrips und Studienreisen für 
die sogenannten Multiplikatoren organisiert. Hotels, Gaststätten und Kultureinrichtungen bie-
ten Ihre Leistungen für diese Art von Reiseangebot oft günstig oder kostenlos an, denn wenn 
Reisebüros, Reiseveranstalter und Sales Manager von dem Angebot überzeugt sind, geben 
sie diese Erfahrung an ihre Kunden weiter und können ein Produkt besser empfehlen.35 
Pressereisen 
Pressereisen sind unverbindliche Informationsreisen, aber auch ein wirkungsvolles PR-
Instrument zur aktiven Kommunikation. Der Reisejournalist wird teilweise oder komplett von 
Leistungsträgern gesponsert und erhält direkte Vor-Ort-Erlebnisse, über die er danach ideal-
erweise berichtet. Bei der Organisation solcher Pressereisen muss darauf geachtet werden, 
dass die vorgestellten Themen aktuell und individuell ausgerichtet sind. Sie sollten einen 
hohen Nachrichtenwert haben, denn eine sichere Berichterstattung darf nicht erwartet wer-
den. 
Newsletter 
Newsletter sind elektronische Rundschreiben, die zum Zweck des Direktmarketings einge-
setzt werden. Newsletter dürfen nur an Empfänger versendet werden, die dem Versand vor-
her zugestimmt haben.36  
Zusätzlich zu den regulären Pressemitteilungen informiert der Infoservice Dresden monatlich 
interessierte Privatpersonen, Journalisten, Reiseveranstalter, Reisebüros, Kooperationspart-
ner und Kultureinrichtungen über Neuigkeiten und bevorstehende Veranstaltungen in Dres-
den und Umgebung. Die aufgegriffenen Themen sind dabei so vielfältig wie die angespro-
chenen Zielgruppen. Berichtet wird über die Basisthemen: „Kunst und Kultur“, „Grün und 
                                               
35
 Vgl. Verband deutsches Reisemanagement e.V.: Fam-Trip. http://www.vdr-service.de/info-
center/vdr-glossar/, 01.03.12. 
36
 Vgl. Schebesta, Steffen: Was sind Newsletter und was ist Newsletter-Marketing? 
http://www.newsletter-marketing-blog.de/was-sind-newsletter-und-was-ist-newsletter-marketing/, 
01.03.12. 
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Aktiv“, „Erlebnis und Genuss“, „Jung und Alternativ“, „Wissenschaft und Forschung“, „Wirt-
schaft und Kongresse“ und über die neuesten Entwicklungen der Dresden Marketing GmbH. 
Um international mehr Aufmerksamkeit zu erlangen, müssen Pressetexte oder Newsletter 
auch regelmäßig in anderen Sprachen veröffentlicht oder versendet werden. Da zwei der 
Hauptmärkte Dresdens englischsprachig sind, sollte mindestens zwei- bis viermal jährlich ein 
englischer Infoservice erscheinen und über aktuelle Neuigkeiten und bevorstehende Veran-
staltungen informieren.  
Online-Marketing 
Neben der gepflegten, übersichtlichen und mehrsprachigen Internetseite, ist es heutzutage 
unerlässlich verschiedene Formen des Social Media in seine Marketingaktivitäten mit einzu-
binden. Facebook, Twitter und Co. bieten hervorragende Möglichkeiten, aktuelle Mitteilungen 
direkt und ohne Pressemitteilung an Kunden und Geschäftspartner heranzutragen und um-
gehend ein Feedback zu erhalten. Dabei besteht die Möglichkeit, verschiedene Kanäle für 
unterschiedliche Zielgruppen zu verwenden. Während sich Dresden auf Facebook haupt-
sächlich direkt an Touristen, Bewohner und Dresden-Liebhaber wendet, eignet sich Twitter 
sehr gut für diverse B2B Mitteilungen und sollte regelmäßig englischsprachig betrieben wer-
den. Für die offizielle Dresdner Facebook-Seite ist es empfehlenswert, die Veranstaltungs-
tipps, die interessant für Touristen sind, auch zusätzlich in Englisch zu posten.  
Sehr wichtig ist außerdem das Einbinden der „Gefällt mir“ und „Follow us“ Buttons der ge-
nutzten Social Media auf die Startseite der Dresden Homepage. Eine Erwähnung der Dresd-
ner Facebook-Seite sollte auch bei Werbemitteln wie Plakaten oder Veranstaltungsflyer er-
folgen, denn die aktivsten Facebook-Nutzer sind meist auch mobil online und wollen bei Inte-
resse direkt Informationen abrufen können. Eine hervorragende Möglichkeit dafür ist die Ein-
bindung von QR-Codes auf Werbemittel. 
Mediaserver 
Der Mediaserver ist eine weitere Form des Online-Marketings und bietet Nutzern eine vielfäl-
tige Auswahl an Ton-, Bild und Textmaterial zur Stadt Dresden.  
Angeboten werden allgemeine Inhalte, auf die teilweise auch ohne Registrierung zugegriffen 
werden kann. Für journalistische Beiträge, private Zwecke, Katalog- oder 
Broschürengestaltung kann das Material kostenlos genutzt werden. 
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Publikationen/Werbemittel  
Werbemittel dienen in elektronischer oder gedruckter Form der Vermittlung einer oder meh-
rerer Werbebotschaften an die unterschiedlichen Zielpersonen.37 Im Tourismus- und Stand-
ortmarketing existieren vielfältige Möglichkeiten Werbemittel einzusetzen. Es gibt Werbemit-
tel, die sich über einen längeren Zeitraum nicht ändern, sondern lediglich regelmäßig aktuali-
siert werden. Dazu gehören in Dresden unter anderem das Gastgeberverzeichnis Dresden, 
der Cityplan Dresden und die Broschüre „Dresden barrierefrei“.  
Andere Publikationen werden entsprechend den aktuellen Jahresthemen und Veranstaltun-
gen regelmäßig neu erstellt. So zum Beispiel die Dresden Highlights, die Imagebroschüre 
„Dresden Journal“ und die Dresden Cards Broschüre. Abgesehen von Publikationen kom-
men auch andere Werbemittel zum Einsatz. Passend zu den Jahresthemen werden Poster, 
Rollups, aber auch Schlüsselanhänger und USB-Sticks zu Werbeträgern.  
Neben den bereits genannten Publikationen, gibt es auch welche, die direkt als B2B Werbe-
mittel eingesetzt werden. So zum Beispiel das Heft „Dresden Gruppenreisen“, welches Rei-
sebüros und Reiseveranstaltern zusätzlich als Informationsmaterial dient. Der Dresden Me-
dia Guide ist ein umfassendes Handbuch für Journalisten und enthält neben Themen, Tipps 
und Adressen umfassende Recherchehilfen. Das Kooperationshandbuch zeigt Unternehmen 
die verschiedenen Beteiligungsmöglichkeiten auf, um in Publikationen, auf Messen und Ver-
anstaltungen oder auch auf Famtrips in Erscheinung zu treten. 
Auch Anzeigen und Beilagen in Medien gehören zu den Werbemitteln, die häufig genutzt 
werden. Zum Beispiel schaltet Dresden viermal jährlich Anzeigen in der Sachsenbeilage der 
Mlada Fronta Dnes, eine der auflagenstärksten Tageszeitungen Tschechiens.38  
3.3.5 Erfolgskontrolle 
Wie bei jeder Wirkungskontrolle spielen auch im Stadtmarketing zusätzlich zu den quantitati-
ven auch die qualitativen Kennzahlen eine große Rolle.  
                                               
37
 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, Werbemittel. 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57698/werbemittel-v4.html, 01.03.12. 
38Vgl. DMG Pressemitteilung: Dresden auf der Holiday World in Prag. 
http://www.dresden.de/de/02/070/dmg/pressedienst/pressemitteilungen/dmg/m1202dmg04_DMG_Holi
day_PrPr.php, 15.02.2012. 
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Zu den quantitativen Kennzahlen im Bereich Tourismusmarketing gehören die Übernach-
tungszahlen, die Anzahl der Tagesgäste und die Passagierzahlen des Flughafens. Die Pas-
sagierzahlen werden monatlich vom Flughafen selbst erfasst, während die Übernachtungs-
zahlen von Beherbergungsbetrieben, wie Hotels und Pensionen, gesammelt und monatlich 
vom statistischen Landesamt übermittelt werden. 
Leider kann im Gegenteil zu den anderen Kennzahlen die Anzahl der Tagesgäste nicht zu-
verlässig bestimmt werden und geht daher nur als Schätzwert in die Überprüfung ein. Die in 
ganz Deutschland angewendete allgemeingültige Formel für die Berechnung der Tagesgäste 
einer Stadt multipliziert die Anzahl der Übernachtungen mit dem Faktor 2,5.39 
Quantitative Kennzahlen im Standortmarketing sind die wachsenden oder sinkenden Studen-
tenzahlen an den Dresdner Hochschulen, die Anzahl der neuen Firmenansiedlungen und die 
Zahl der abgehaltenen Tagungen und Kongresse in Dresden sowie die Zahl deren Teilneh-
mer. 
Aber auch die Überwachung der qualitativen Erfolgskennziffern darf nicht außer Acht gelas-
sen werden. Wichtig sind hierbei die Bekanntheits- und Imagewerte sowie die Zufrieden-
heitswerte der Zielgruppen.40 
Ergebnisse zu diesen Werten können über Befragungen und Marktforschung bezogen wer-
den.  
Beispielsweise ist der Fakt, dass Dresden häufig in nationalen und internationalen Medien 
erwähnt wird, ein Indikator für erfolgreiche Marketingaktivitäten. Auch werden regelmäßig 
von unterschiedlichen Institutionen Städterankings erstellt, an denen, je nach beurteilten Ge-
sichtspunkten, die Bekanntheits- und Imagewerte abgelesen werden.  
Eine große Chance für schnelle und günstige Marktforschung bietet das Internet. Social Me-
dia bietet die Möglichkeit einer direkten und einfachen Onlineumfrage. Auch Imagewerte 
werden darüber unkompliziert abgelesen. Die Anzahl der „Fans“ und „Followers“ auf 
Facebook und Twitter, sowie die Anzahl der Besuche auf dem Mediaserver und dem 
Youtube-Channel Dresden sind quantifizierte Kennzahlen, die ebenfalls aufmerksam verfolgt 
werden. Ein weiterer Vorteil der Social Media Plattformen ist die Möglichkeit, dass die ange-
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 Vgl. Gilbrich, Matthias: Re:Tagesgäste. email: Matthias.Gilbrich@marketing.dresden.de. 
40
 Vgl. DMG: Stadtmarketing für Dresden, S. 52. 
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sprochenen Zielgruppen ihr Feedback zu Aktionen und Werbemaßnahmen direkt abgeben 
können und somit eine zeitnahe Erfolgskontrolle ermöglichen. 
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4 Aufbau der touristischen Bewertungsmodelle 
Der Wirtschaftsfaktor Tourismus spielt in Dresden eine sehr bedeutende Rolle. 
Mit seiner Dynamik und dem vielfältigen Kultur- und Gastronomieangebot gehört Dresden zu 
den beliebtesten Reisedestinationen Deutschlands. 2009 arbeiteten insgesamt  
21,2 Prozent der Erwerbstätigen Dresdner im Handel, Gastgewerbe und Verkehr.41 
Seit Jahren wächst die Besucher- und Übernachtungszahl Dresdens kontinuierlich. Die zahl-
reichen Sehenswürdigkeiten und Veranstaltungshighlights führten 2011 zu rund 3,8 Millionen 
Übernachtungen, davon entfielen insgesamt 17,8 Prozent auf ausländische Gäste. 
Um diese Ergebnisse weiterhin zu verstärken und Dresden im In- und Ausland noch bekann-
ter zu machen, bedarf es gezielter Marketingstrategien.  
Welche europäischen und weltweiten Länder für Dresden interessante und wichtige Quell-
märkte sind, entscheiden nicht allein die bisherigen Übernachtungsergebnisse. 42 
Kern dieses Kapitels ist es, Bewertungsmodelle für die touristischen Bereiche des Stadtmar-
ketings zu entwickeln. Diese gliedern sich in Urlaubsreisen und Geschäftsreisen.  
In Kapitel 3.2 wurde bereits herausgearbeitet, welche Markenbausteine auf die Attraktivität 
Dresdens Einfluss nehmen. Mit Hilfe der Marktbewertungsmodelle wird nun herausgefunden, 
welche ausländischen Quellmärkte für Dresden als Tourismusdestination wichtig sind und 
wie diese gewonnenen Erkenntnisse in Marketingmaßnahmen umgesetzt werden können.  
4.1 Gesamtaufbau 
 
Untersucht werden 20 Länder, die für Dresden bereits wichtige ausländische Quellmärkte im 
Bereich Urlaubs- und Geschäftsreisen sind bzw. Länder, die aufgrund ihres starken wirt-
                                               
41
 Vgl. Dresden Marketing GmbH: Dresden im Überblick. 
http://mediaserver.dresden.de/details.php?backLink=categories&l=incfunc526&img_id=19202&mode=
search, S. 27. 
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schaftlichen und touristischen Wachstums große Potentiale für Dresden als Städtereisede-
stination darstellen. 
Der Aufbau der Modelle ist zum Zweck der Vergleichbarkeit immer einheitlich. Jedes Modell 
besteht aus drei Blöcken mit unterschiedlichen Kriterien. Jedes einzelne Kriterium kann mit 
bis zu fünf Punkten bewertet werden und geht mit einer bestimmten Prozentgewichtung in 
die Gesamtbewertung ein.  
Der erste Block besteht aus volkswirtschaftlichen Kennziffern, die in beiden Modellen gleich 
sind und gleich gewertet werden. Diese Einheitlichkeit ist wichtig für die Vergleichbarkeit, da 
die volkswirtschaftlichen Kennzahlen auf den wirtschaftlichen Wohlstand eines Landes hin-
weisen und Prognosen über dessen zukünftige Entwicklung und Potentiale zulassen. Die 
Quelle aller wirtschaftlichen Daten ist das von der Central Intelligence Agency (CIA) heraus-
gegebene „The World Factbook“.43 
Die volkswirtschaftlichen Kennzahlen gehen in beiden Modellen zu 30 Prozent in die Ge-
samtwertung ein. 
Der zweite Block ist der spezielle touristische Thementeil und wird je nach Untersuchungs-
gebiet mit spezifischen Kriterien versehen. 
Die im Thementeil bewerteten Kriterien gehen in beiden Modellen zu 50 Prozent in die Ge-
samtwertung ein, da sie die wichtigsten Aussagen über den jeweiligen Tourismusbereich 
treffen. 
Der dritte und letzte Teil der Bewertungsmodelle beinhaltet die weichen Faktoren, die soge-
nannten Softfacts.  
Weiche Faktoren sind jene Kriterien, die nicht objektiv quantifizierbar sind, die aber dennoch 
eine wesentliche Rolle bei der Beurteilung von Quellmärkten und deren Potentialen spielen. 
Die Einschätzung dieser Softfacts erfolgt größtenteils subjektiv und sollte aufgrund von Er-
fahrungswerten idealerweise von Marktkennern durchgeführt werden. Alle Kriterien können 
Ergebnisse zwischen null und fünf Punkten erzielen. Die Softfacts gehen zu 20 Prozent in 
die Gesamtwertung ein.  
Die einzelnen Kriterien der Bewertungsblöcke werden im Folgenden näher erläutert. 
                                               
43
 Vgl. CIA: The World Factbook. https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/ , 29. 
Februar 2012. 
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Der Aufbau dieser Bewertungsmodelle eignet sich aufgrund der einheitlichen Vorgehensme-
thodik besonders gut zur Übertragung auf andere Problemstellungen. Auf mögliche weitere 
Anwendungsgebiete geht Kapitel 6 noch genauer ein. 
4.2 Bewertungsmodell volkswirtschaftlicher Kennzahlen 
 
Zu den in der ersten Anlage (A1, A2) bewerteten Wirtschaftskennziffern gehören die Bevöl-
kerungszahl, das Bevölkerungswachstum, das Bruttoinlandsprodukt pro Kopf, das Bruttoin-
landsproduktwachstum sowie die Arbeitslosenrate und die Inflation.  
Das BIP pro Kopf und BIP-Wachstum machen mit jeweils zehn Prozent den größten Anteil 
des Blocks aus. Das BIP ist gegenwärtig das wichtigste gesamtwirtschaftliche Produktions-
maß. Der Bezug des BIP auf die jeweilige Bevölkerungszahl ermöglicht einen besseren Ver-
gleich des Standes der Wirtschaftskraft verschieden großer Volkswirtschaften, wobei das 
BIP-Wachstum einen Vergleich über die wirtschaftliche Entwicklung zulässt. Da das BIP-
Wachstum jährlich großen Schwankungen unterlegen sein kann, muss auf dieses Kriterium 
ein besonderes Augenmerk gelegt werden. Aufgrund der hohen Gewichtung kann es das 
Ergebnis eines Quellmarktes erheblich beeinflussen.  
Die restlichen Kriterien wie die Bevölkerungszahl, das Bevölkerungswachstum, die Ar-
beitslosenrate und die Inflation gehen zu gleichen Teilen in die Bewertung ein. Sie spielen 
eine eher untergeordnete Rolle, dürfen aber nicht außer Acht gelassen werden, da sie für die 
Schaffung eines gesamtheitlichen Bildes einer Volkswirtschaft notwendig sind. 
Abbildung 7 zeigt die Ergebnisse der Bewertung der volkswirtschaftlichen Kennziffern.  
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Bei der Einschätzung dieser beiden Kriterien sollte jedoch darauf geachtet werden, dass bei 
der strategischen Planung der Marketingmaßnahmen ein geringes aber beständiges Wachs-
tum, auf lange Sicht betrachtet, vorteilhafter ist, als sprunghafte Wachstumsschübe. So zählt 
zum Beispiel die Schweiz zu einer der wichtigsten Quellmärkte Dresdens im Jahr 2011. Mit 
dem zweitgrößten Übernachtungsanteil aus dem Ausland 2011 hat die Schweiz in den letz-
ten Jahren nur ein mäßiges Wachstum zurückgelegt. 
Die Messung des Übernachtungswachstums in zwei Schritten bietet die Möglichkeit, potenti-
elle Quellmärkte ausfindig zu machen und die eventuell vorher angewendeten Marketing-
maßnahmen zu überprüfen, zu bestätigen oder zu überdenken. 
Die durchschnittlichen Ausgaben pro Urlaubstag in Deutschland gehen ebenfalls mit 5 
Prozent in die Gesamtwertung ein.  
Diese Angaben stammen aus dem Jahr 2010 und enthalten sowohl die Kosten der Hin- und 
Rückreise als auch alle weiteren Ausgaben, die vor Reiseantritt zu Hause oder am Zielort 
getätigt wurden. Bei Australien und Brasilien werden aufgrund ungenügender Daten die all-
gemeinen Reiseausgaben in Deutschland aus dem Jahr 2009 verwendet. Für Südkorea 
wurden die weltweiten Urlaubsreiseausgaben 2010 benutzt. 
Ein weiteres wichtiges Kriterium zur Bewertung der ausländischen Quellmärkte ist der pro-
zentuale Anteil, den die Übernachtungen in Dresden 2011 an den Übernachtungen in 
Deutschland 2011 hatten. Es zeigt, wie Dresden im gesamtdeutschen Vergleich abschnei-
det. 
Die restlichen zwei Kriterien, die mit jeweils 2,5 Prozent bewertet werden, sind die Aus-
landsreiseintensität 2010 und das Volumen der Übernachtungen in Deutschland 2011. 
Die Informationen über die Auslandsreiseintensität stammen von den jeweiligen Marktinfor-
mationen, die die Deutsche Zentrale für Tourismus (DZT) jährlich aktualisiert und als 
Marktforschungsbroschüren online zur Verfügung stellt.45 Die Übernachtungen in Deutsch-
land 2011 stammen aus den Ergebnissen der touristischen Monatserhebungen des Statisti-
schen Bundesamtes.46 
                                               
45
 Vgl. DZT: Marktforschung. http://www.germany.travel/de/parallel-navigation/ueber-
uns/marktforschung/marktforschung.html , 06. März 2012. 
46
 Vgl. Destatis, S. 6. 
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Erreichbarkeit gute Bahn- und Flugverbindungen wichtig. Aufgrund einer individuellen PKW-
Anreise, sind diese allerdings für Besucher aus Nachbarländern weniger von Bedeutung. 
Auch spielen bei der Erreichbarkeit vorhandene Reisebeschränkungen eine Rolle. Darunter 
fällt nicht nur die Visapflicht einiger Länder bei der Einreise nach Deutschland, sondern auch 
die auf die Ausreise bezogene Visapflicht. Diese kommt in den untersuchten Volkswirtschaf-
ten zwar nur in China und Russland vor, hat aber trotz allem einen Einfluss auf das Reise-
verhalten der Bewohner. Neben der Erreichbarkeit beeinflussen Reisebeschränkungen aller 
Art auch das Buchungsverhalten und die Auslandsreiseintensität der betroffenen Quellmärk-
te. 
Die Affinität zum Ziel spiegelt wider, wie groß die Anziehungskraft Dresdens auf die Be-
wohner der Quellmärkte ist. Politische Beziehungen und kulturelle Gemeinsamkeiten haben 
eine große Wirkung auf die Entscheidung eines Besuches. So gibt es zum Beispiel die histo-
rischen Gemeinsamkeiten zwischen Dresden und Polen in Bezug auf August dem Starken, 
der sowohl König von Polen als auch Kurfürst von Sachsen war. Auch aktuelle Bezüge stei-
gern die Affinität zum Ziel, so spielte das US-Team bei der Frauenfußball Weltmeisterschaft 
2011 gleich zwei Mal in Dresden, was den Bekanntheitsgrad der Stadt erhöht hat. 
Vorhandene oder auch fehlende Sprachbarrieren gehen zu vier Prozent in die Gesamtbe-
wertung ein. Bewertet wird dabei, ob deutsche Sprachkenntnisse vorhanden sind und wie 
Gäste mit Sprachbarrieren umgehen.  
Die Buchungsinfrastruktur spielt mit drei Prozent eine weitere wichtige Rolle bei den Soft-
facts. Bewertet wird, ob die Dresden-Interessierten überhaupt eine Möglichkeit haben, eine 
Dresden-Reise zu buchen. Wenn ja - wie und wo? Ist es einfach oder kompliziert? Wie hoch 
ist die Reisebürodichte oder spielen Reisebüros überhaupt eine Rolle in dem untersuchten 
Markt? Wie hoch ist die Internetverbreitung und wie gut sind die Buchungsmöglichkeiten im 
nationalen Internet? 
Der Geldwert und die Markentreue bilden mit zwei beziehungsweise einem Prozent die 
Schlusslichter der Bewertungsparameter.  
Der Geldwert sagt aus, wie viel die Währung eines Landes wert und daraus folgend wie 
hoch die Kaufkraft ist. Hat das untersuchte Land eine starke Währung, beeinflusst dies auch 
das Reiseverhalten. Es werden mehr Reisen unternommen und auch für die Reise und vor 
Ort wird mehr ausgegeben, als wenn der aktuelle Geldwert geringer ist. Zwar ist der Geld-
wert ein volkswirtschaftliches Kriterium und kann sehr wohl quantifiziert werden, jedoch sind 
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sen mit Übernachtungen. Mit 10,7 Millionen Geschäftsreisen aus dem europäischen Ausland 
war Deutschland Nummer eins-Zielmarkt für Geschäftsreisen aus Europa. Immerhin 1,4 Mil-
lionen Geschäftsreisen mit Übernachtungen kamen aus Übersee. Weiterhin lag Deutschland 
2010 als internationaler Meeting- und Tagungsstandort auf Platz zwei hinter den USA.47  
Das liegt zum Teil an den exzellenten Tagungsmöglichkeiten in Deutschland: Unter den 
weltweit Top 200 Tagungsstätten, mit jährlich mindestens 10 Veranstaltungen, werden 10 
deutsche Kongress-Städte gelistet. Dresden liegt mit 26 Veranstaltungen auf Platz 68 und ist 
nach Berlin, München und Hamburg die viertgrößte Kongress-Stadt in Deutschland.48 
Laut dem Meeting- und Eventbarometer belegt die Metropolregion Dresden/Leipzig den 9. 
Platz bei den deutschen Großstädten im Bereich Meeting und Events.49 
Das in der Anlage Teil 3 (A8, A9) dargestellte Bewertungsmodell der Geschäftsreisen setzt 
sich aus sieben Kriterien zusammen. Der Schwerpunkt liegt mit 20 Prozent auch diesmal auf 
dem Anteil der Übernachtungen in Dresden 2011.  
Da die Beherbergungsstätten bis heute nicht erfassen, wie viele Übernachtungen aus beruf-
lichen oder privaten Gründen getätigt werden, wird die Gesamtzahl der Übernachtungen 
betrachtet.  
Um künftig eine noch genauere Auswertung der Urlaubs- und Geschäftsreisen unternehmen 
zu können, sollte in Zukunft bei der Erfassung der Übernachtungen der Reisezweck mit un-
terschieden werden.  
Mit jeweils 2,5 Prozent bilden die gesamten Auslandsreisen 2010 und die Übernachtun-
gen in Deutschland 2011 das Schlusslicht der Bewertung.  
Das zweitwichtigste Kriterium des Marktbewertungsmodells der Geschäftsreisen ist der An-
teil der Geschäftsreisen in Deutschland 2010 und geht mit 10 Prozent in die Bewertung 
ein. 
Eine, Deutschland betreffende Unterscheidung des Reisezwecks für Australien wird nicht 
erfasst. Daher fließen in die Bewertung die Daten zum weltweiten Reisezweck ein. 
                                               
47
 Vgl. DZT: Geschäftsreisemarkt Deutschland 2010/2011. S. 5/6. 
48
 Vgl. DZT: Geschäftsreisemarkt 2010/2011. S. 9. 
49
 Vgl. ebd. S. 11. 
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4.5 Übertragung auf andere Anwendungsgebiete 
 
Neben der Bedeutung des Tourismus und des Handels wird Dresdens Ansehen auch von 
anderen wichtigen Bereichen der Stadt beeinflusst. So gilt es als exzellenter Bildungsstand-
ort mit über 40.000 Studenten.50 Ferner hat Dresden einen hervorragenden Ruf als Hoch-
technologiestandort mit einer großen Branchenvielfalt. Zusätzlich zu der Luft- und Raum-
fahrtindustrie, den erneuerbare Energien, der Ernährungswirtschaft und dem Maschinen- 
und Anlagenbau tragen besonders die drei Hauptkompetenzfelder, Nanotechnologie/Neue 
Werkstoffe, Biotechnologie/Life Science sowie Mikroelektronik/Informations- und Kommuni-
kationstechnologie dazu bei.  
Da diese Branchen und Forschungsfelder nicht nur interdisziplinär sondern auch internatio-
nal zusammenarbeiten, können die Bewertungsmodelle für den Tourismus auch für die ge-
nannten Kompetenzfelder angewendet werden. In variierter Form kann herausgefunden 
werden, mit welchen Ländern und geografischen Gebieten Dresden besondere wirtschaftli-
che und wissenschaftliche Kontakte pflegt. So ist auch erkennbar, in welchen Ländern sich 
ähnliche Kompetenzfelder häufen. Das ermöglicht die Anbahnung einer künftigen Zusam-
menarbeit, hilft aber auch mögliche Konkurrenzsituationen vorherzusehen. 
Für die Bewertung dieser Wirtschafts- und Forschungsbereiche sollten alle Kompetenzfelder 
ihr eigenes Bewertungsmodell mit unterschiedlichen Kriterien erhalten. Mögliche einfließen-
de Kriterien könnten folgende sein: 
• Anzahl der Unternehmen in der Branche 
• Umsatz der Unternehmen in der Branche 
• Anzahl der Mitarbeiter in der Branche 
• Fördermittel 
• Investitionen 
• Aufwendungen für Forschung und Entwicklung 
• Forschungsschwerpunkte (bei Biotechnologie: Landwirtschaft, Pharmazie, Industrie) 
Für die Erstellung solcher Bewertungsmodelle ist eine enge Zusammenarbeit mit der Wirt-
schaftsförderung Dresdens und den einzelnen Unternehmen und Forschungseinrichtungen 
der Branchen unabdingbar. 
                                               
50
 Vgl. Region Dresden: http://region.dresden.de/business/wissenschaft/hochschulen.php, 16.04.2012. 
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5 Einzelauswertung der touristischen Quellmärkte 
zur Planung geeigneter Marketingmaßnahmen 
Priorität A Priorität B 
Hauptmärkte Entwicklungsmärkte Bestandsmärkte Magic Cities Märkte51 
Großbritannien China Belgien Australien 
Japan Polen Dänemark Brasilien 
Niederlande Spanien Frankreich Indien 




Tabelle 2: Quellmarkteinteilung 
 
Tabelle 2 zeigt die vorgeschlagene Einteilung der untersuchten Quellmärkte in Bearbei-
tungsmärkte.Da die Dresden Marketing-GmbH bereits seit einiger Zeit mit dieser Kategori-
sierung arbeitet und sie übersichtlich und nachvollziehbar ist, wird sie in der vorliegenden 
Arbeit aufgegriffen. Dennoch sollte unbedingt darauf geachtet werden, dass die Grenzen 
zwischen den einzelnen Märkten und ihren Prioritäten oft fließend sind. Die Entscheidung 
über die Aufteilung in diese Gruppen sollte immer aufgrund mehrerer quantitativer und quali-
tativer Entscheidungsgrundlagen getroffen werden. 
                                               
51
 Vgl. Kapitel 5.5: Die Magic Cities Germany ist eine seit 1955 bestehende Werbegemeinschaft elf 
berühmter Großstädte Deutschlands. Zu den Magic Cities gehören Berlin, Dresden, Düsseldorf, 
Frankfurt am Main, Hamburg, Hannover, Köln, Leipzig, München, Stuttgart und seit Januar 
2011 auch Nürnberg. 
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5.1 Auswertungsgrundlagen 
 
Wie bereits in der Einleitung erwähnt, zielt die Nutzung der in Kapitel sechs erstellten Bewer-
tungsmodelle nicht darauf ab, die einzige Grundlage für künftige Marketingentscheidungen 
zu sein. Sie dienen zur Entscheidungsunterstützung, Argumentation und Kontrolle anstehen-
der und getroffener Marketingentscheidungen. Um erfolgreiche Marketingaktivitäten planen 
und Bearbeitungsrichtungen vorgeben zu können, müssen weitere Parameter in eine Ent-
scheidung einfließen. Im Folgenden werden die Grundlagen für die späteren Quellmarktaus-
wertungen dargestellt.  
5.1.1 Ergebnisse der touristischen Bewertungsmodelle 
 
Quellmarkt Urlaubsreisen Geschäftsreisen 
Australien  15 18 
Belgien  16 20 
Brasilien  19 17 
China  13 13 
Dänemark  8 9 
Frankreich 9 11 
Großbritannien 7 3 
Indien 20 14 
Italien 10 7 
Japan 4 8 
Kanada 12 15 
Südkorea 18 19 
Niederlande 5 5 
Österreich 1 1 
Polen 16 12 
Russland 6 4 
Schweiz 2 2 




USA 3 6 
Tabelle 3: Platzierung der touristischen Bewertungsmodelle52 
 
                                               
52
 siehe Anlage A7 und A12 
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Es besteht die Möglichkeit, die Quellmarktmatrizen auch anders darzustellen. Zum Beispiel 
kann statt des Gesamtwachstums der letzten Jahre auch nur das jährliche Wachstum darge-
stellt werden, um so anhand mehrerer Matrizen eine Entwicklung aufzuzeigen und zu verfol-
gen. Auch kann statt des Marktanteils, den die Quellmärkte an ausländischen Übernachtun-
gen in Dresden haben, der relative Marktanteil dargestellt werden, den Dresden im Vergleich 
zu einer ähnlich großen Konkurrenzstadt hat. 
5.1.3 Marktinformationen der Deutschen Zentrale für Tourismus 
Seit über 60 Jahren ist die Deutsche Zentrale für Tourismus für die Vermarktung Deutsch-
lands im Ausland verantwortlich. Um Deutschland erfolgreich als attraktives Reiseland im 
Ausland zu bewerben, bedarf es auch gezielter Marktforschungstätigkeiten. In den jährlich 
aktualisierten Marktinformationen der wichtigsten Quellmärkte Deutschlands werden bedeu-
tende und zukunftsorientierte Marktforschungsergebnisse vereint und übersichtlich darge-
stellt. In die Marktinformationen der Quellmärkte gehen neben nationalen Statistiken und 
Marktforschungsergebnissen auch große internationale Tourismusstudien ein.  
So ist der von der International Tourism Consulting Group (IPK) herausgegebene World Tra-
vel Monitor und der darin enthaltene European Travel Monitor die weltweit größte Touris-
musstudie. Jedes Jahr werden in 60 Ländern rund 500.000 Interviews geführt und dabei Da-
ten über Reisevolumen, Reisezweck, Reiseziel, Urlaubsart, Geschäftsreisen, Herkunftsregi-
onen, Altersstruktur und vieles mehr gesammelt und ausgewertet.54  
Weitere Marktforschungsergebnisse stammen beispielsweise von dem deutschen Qualitäts-
monitor und dem Anholt-GfK Nation Brand Index, einer Image-Studie, die in 50 Ländern 
durchgeführt wird. 
Da sich im Laufe der Zeit die Präferenzen, Bedürfnisse, Ansprüche und Charakteristika der 
Reisenden ändern, ist es überaus wichtig, Marktforschungsergebnisse zeitnah in die Marke-
tingentscheidungen mit einfließen zu lassen. Die Marktinformationen der DZT geben dafür 
eine umfangreiche und einheitliche Informationsgrundlage, die einen Einblick in das Reise-
verhalten der untersuchten Quellmärkte bietet. 
                                               
54
 Vgl. IPK International: http://www.ipkinternational.com/de/geschaeftsbereiche/tourismus-
marktforschung/, 18.04.2012. 
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5.2 Hauptmärkte 
 
Resultierend aus den Bewertungsmodellen und der Quellmarktmatrizen ergeben sich für das 
Stadtmarketing sieben ausländische Hauptmärkte: 
• Österreich,  
• Schweiz,  
• USA,  
• Japan,  
• Niederlande,  
• Russland und  
• Großbritannien. 
Diese Hauptmärkte sind für das Tourismusmarketing und das Tagungs- und Kongressmar-
keting die Zielmärkte mit der höchsten Stabilität. 
Fast alle zeichnen sich durch einen guten wirtschaftlichen Status und hervorragende touristi-
sche Ergebnisse aus.  
Bis auf Russland weisen alle Hauptmärkte ein unterdurchschnittliches Wachstum und einen 
überdurchschnittlichen Anteil an den Übernachtungen in Dresden auf. Sie sind Dresdens 
wichtigste Stammkunden. 
Der Fokus bei der Bestimmung geeigneter Marketingmaßnahmen in diesen Ländern sollte 
weniger auf der Bekanntmachung Dresdens liegen, sondern vielmehr bei der Gewinnung 
von Marktanteilen. 
Städte- und Kulturreisende aus diesen Märkten wollen Kultur erleben und begnügen sich 
nicht nur mit der Besichtigung von Sehenswürdigkeiten, die von Touristen überlaufen sind. 
Dresden muss ihnen etwas bieten, was andere Städte nicht haben. Sie wollen die Stadt und 
ihre Menschen erleben und wünschen sich Geheimtipps, mit denen sie den Alltag und die 
Kultur erkunden können. 
5.2.1 Österreich 
Österreich belegt aufgrund durchweg guter Ergebnisse in wirtschaftlicher und touristischer 
Hinsicht in beiden Bewertungsmodellen den ersten Platz. 
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Im Vergleich zu den anderen Hauptmärkten weist Österreich neben einem hohen Marktanteil 
an Übernachtungen in Dresden auch ein recht dynamisches Wachstum von 118 Prozent in 
den letzten 11 Jahren auf. 
Österreich hat mit 183 Prozent eine der höchsten Auslandsreiseintensitäten der untersuch-
ten Quellmärkte. 2010 war Deutschland mit rund 41 Prozent das zweitbeliebteste Reiseziel 
der Österreicher. Bei den Urlaubsreisen betrug der Marktanteil Deutschlands 14 Prozent und 
bei den Geschäftsreisen sogar 41 Prozent.55 
Förderlich für Deutschland und Dresden als Reisedestination ist, dass es im Gegensatz zu 
fast allen anderen Quellmärkten keine Sprachbarrieren gibt. Dadurch ist es für Reisende aus 
Österreich möglich, das gesamte Spektrum des Geschäfts- und Kulturtourismus uneinge-
schränkt zu nutzen. Die Gleichsprachigkeit hat auch Auswirkungen auf das Buchungsverhal-
ten der Österreicher. Sie setzen bei Reisen ins benachbarte Deutschland im verstärkten Ma-
ße auf Individualreisen.56 
Insgesamt 52 Prozent der Urlaubsreisen nach Deutschland entfielen auf Rund- und Städter-
eisen. Besuchten die Österreicher früher größtenteils Süddeutschland, entdecken sie zu-
nehmend auch die Zielregionen in Nord- und Ostdeutschland für sich. Passend dazu sehen 
die Österreicher die Stärken Deutschlands besonders in den attraktiven Zielen im Städtetou-
rismus sowie in den interessanten historischen Sehenswürdigkeiten. Auch schätzen sie die 
hervorragenden Einkaufsmöglichkeiten und die Vielfalt Deutschlands. Die Erreichbarkeit ei-
ner Destination ist für Österreicher auch sehr wichtig, gerade die jüngere Bevölkerung legt 
großen Wert auf die schnelle und günstige Erreichbarkeit.57  
Ziel bei der Vermarktung Dresdens in Österreich ist neben der Erhöhung des Übernach-
tungsvolumens auch die Steigerung des Marktanteils. Dresden kann die genannten Stärken 
und die eigenen Markenbausteine vorteilhaft für die Vermarktung der eigenen Themen und 
Anlässe einsetzen, so dass sich die Städte- und Kulturreisenden eher für Dresden als für 
andere Städte entscheiden. 
Verbesserungsmöglichkeiten bestehen besonders in der Erreichbarkeit. Um die Attraktivität 
für österreichische Reisende zu erhöhen, müssen die bestehenden Bahn- und Flugver-
                                               
55
 Vgl. DZT: Marktinformation Österreich Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 8. 
56
 Vgl. ebd. S. 10. 
57Vgl. ebd.. S. 10/17. 
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kehrsmöglichkeiten ausgebaut werden. Da immerhin 25 Prozent der Deutschlandreisen aus 
Österreich mit dem Flugzeug als Transportmittel getätigt werden, ist es für Dresden als Mes-
se- und Kongressstandort nachteilig, dass bisher noch keine Direktflüge von Österreich nach 
Dresden angeboten werden.  
5.2.2 Schweiz 
Mit sehr guten wirtschaftlichen und touristischen Ergebnissen erreicht die Schweiz sowohl 
bei der Bewertung der Urlaubsreisen als auch bei den Geschäftsreisen den zweiten Platz.  
Von den europäischen Quellmärkten ist die Schweiz das Land mit dem höchsten BIP pro 
Kopf, den meisten Übernachtungen in Dresden 2011 und dem geringsten Wachstum der 
letzten 11 Jahre. In Betrachtung aller untersuchten Länder, hat sie mit 250 Prozent das 
höchste Auslandsreisevolumen 2010.58 
Deutschland ist für Schweizer das beliebteste Reiseland.59 Gründe dafür sind unter anderem 
der sehr vorteilhafte Wechselkurs, die gute Erreichbarkeit und die fehlenden Sprachbarrie-
ren.  
Im Vergleich zu anderen europäischen Reisenden sind die Deutschlandreisenden aus der 
Schweiz weniger an Rund- und Städtereisen interessiert, verbringen ihre Deutschlandreisen 
vermehrt mit Sport, Freizeitparkbesuchen und privaten Reisen.60 
Da Reisende aus der Schweiz besonders qualitätsbewusst sind, kann Deutschland vor allem 
mit seinem sehr guten Preis-Leistungs-Verhältnis überzeugen. 
Die Schweizer halten ihr Nachbarland für sehr weltoffen und gastfreundlich und sehen des-
sen Stärken in den attraktiven Zielen für Städtereisen, den historischen Sehenswürdigkeiten 
und der schnellen Erreichbarkeit.61 
Ähnlich wie in Österreich kann Dresden dieses positive Image Deutschlands für die eigene 
Vermarktung nutzen. Hierbei sollte auch diesmal der Fokus auf der Marktanteilsgewinnung 
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 Vgl. DZT: Marktinformation Schweiz Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 8. 
59
 Vgl. ebd., S. 8. 
60
 Vgl. ebd., S. 16. 
61
 Vgl. ebd., S. 21. 
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statt auf der Bekanntmachung Dresdens liegen. Die Marketingaktivitäten müssen nicht be-
deutend erhöht, sondern viel gezielter eingesetzt werden. Neben dem Einsatz der Marken-
bausteine sollte auch die sehr gute Erreichbarkeit hervorgehoben werden. Die verfügbaren 
Direktflüge von Basel und Zürich nach Dresden können somit auch zum Vorteil für traditio-
nelle und „promotable“ Geschäftsreisende werden.62 
5.2.3 USA 
Als zweitgrößte Wirtschaftsmacht der Welt verzeichnen die Vereinigten Staaten von Amerika 
mit für 2011 geschätzten 48.100 US $ das höchste Pro-Kopf-BIP aller untersuchten Län-
der.63  
Touristisch gesehen stellen die USA für Dresden einen der wichtigsten Hauptmärkte dar. So 
erreichten sie bei der Bewertung der Urlaubsreisen den dritten und bei der Bewertung der 
Geschäftsreisen den sechsten Platz.  
Auch wenn der Anteil Dresdens an den Deutschlandübernachtungen der US-Amerikaner mit 
1,53 Prozent recht gering ist, haben die 71.466 Übernachtungen aus den USA den höchsten 
ausländischen Marktanteil an Dresden 2011.64  
Somit sind die USA für Dresden, trotz des geringen Übernachtungswachstums der letzten 
Jahre, nicht nur der wichtigste Überseequellmarkt, sondern auch der wichtigste ausländische 
Quellmarkt überhaupt. 
Die USA haben zwar nur eine geringe Auslandsreiseintensität von 24 Prozent, bieten aber 
auch besonders durch ihre hohe Bevölkerungszahl und ihre hohen Urlaubs- und Geschäfts-
reiseausgaben ein sehr großes Potential. Denn trotz des schwachen US-Dollars im Jahre 
2010 gaben die US-amerikanischen Reisenden für Urlaubsreisen 229 US-$ und für Ge-
schäftsreisen 227 US-$ pro Nacht in Deutschland aus. 65 
                                               
62
 Unter “promotablen” Geschäftsreisen versteht man die Teilnahme an Konferenzen, Kongressen und 
Seminaren, Messen und Ausstellungen sowie an Incentive-Reisen. Dieses Segment der Geschäfts-
reisen wird auch MICE (Meetings, Incentives, Conventions, Events) genannt. 
63
 Vgl. CIA: The World Factbook.  
64
 Vgl. Statistisches Landesamt Sachsen: Ankünfte, Übernachtungen und Aufenthaltsdauer in Beher-
bergungsstätten der Stadt Dresden 2011.  
65
 Vgl. DZT: Marktinformation USA Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 7. 
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Laut Marktinformationen der DZT sind für US-Amerikaner im Deutschlandurlaub die histori-
schen Sehenswürdigkeiten, die kulinarischen Angebote, das Shopping und der Besuch der 
kleineren Städte und Gemeinden besonders wichtig.66  
Hierbei bietet sich für Dresden auch die Möglichkeit US-amerikanische Reisende auf sich 
und das beeindruckende Dresdner Umland aufmerksam zu machen. 
Da die US-Amerikaner, die bisher nicht in Deutschland gewesen sind, Deutsche für oft ver-
schlossen und ernst halten, sollte der Markenbaustein „die weltoffenen und freundlichen 
Dresdner“ unermüdlich kommuniziert werden. 
Weiterhin bietet das deutsche Erbe noch weite, bisher ungenutzte, Marketingmöglichkeiten. 
Immerhin 50 Millionen US-Amerikaner haben deutsche Wurzeln und machen somit 16 Pro-
zent der Bevölkerung aus. „Dies stellt damit ein riesiges Potenzial für Reisen nach Deutsch-
land dar, das durch gezielte Bewerbung thematisch relevanter Angebote erschlossen werden 
kann. Für die Zielgruppe der US-Amerikaner deutscher Herkunft, die sich auf die Suche nach 
ihren Wurzeln begeben, besitzt Deutschland ein besonderes und stark emotional geprägtes 
Alleinstellungsmerkmal, das noch nicht ausgeschöpft ist.“ 67 
5.2.4 Japan 
Obwohl Japan bei der Bewertung der allgemeinen wirtschaftlichen Kennziffern nur den 17. 
Platz belegt, ist es aufgrund hervorragender touristischer Ergebnisse bei der Gesamtbewer-
tung der Urlaubsreisen auf Platz 4. Bei der Bewertung der Quellmärkte für den Geschäftsrei-
sebereich schafft es Japan nicht unter die Besten und erreicht nur Platz 8. 
Der Quellmarkt Japan zeichnet sich durch einen sehr hohen Anteil an Auslandsübernach-
tungen in Dresden 2011 und durch ein sehr geringes Wachstum innerhalb der letzten 11 
Jahre aus. Doch trotz der verheerenden Naturkatastrophe, die sich im März 2011 in Japan 
ereignete, wurde der Deutschlandtourismus der Japaner nicht beeinträchtigt. Während die 
Übernachtungen der Japaner in Deutschland um 9,3 Prozent zum Vorjahr stiegen, konnte 
Dresden sogar ein Übernachtungswachstum von 16 Prozent verzeichnen.68 
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 Vgl. DZT: Marktinformation USA Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 21 
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 Ebd. S. 23. 
68
 Vgl. Destatis: Dezember 2011. S. 6.  
Vgl. Statistische Landesamt Sachsen: Dresden 2011. 
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Dresden hat mit 3,97 Prozent von allen untersuchten Quellmärkten den größten Anteil bei 
den Übernachtungen von Japanern in Deutschland. 
Die vorwiegenden Urlaubsinhalte der Japaner sind Museumsbesuche, Besichtigung von Se-
henswürdigkeiten, das Kennenlernen der Landschaften, der Einheimischen und deren Le-
bensstile. Bei der Umsetzung dieser Urlaubsaktivitäten sind die Japaner die freigiebigsten 
Reisenden aller untersuchten Länder. Für Urlaubsreisen geben die Japaner pro Tag in 
Deutschland durchschnittlich 353 € und für Geschäftsreisen durchschnittlich 465 € aus. 69 
Laut der Studie „ABROAD Overseas Travel Survey 2011“ ist Deutschland Platz zwei bei der 
Destinationszufriedenheit aller wichtigen japanischen Reisedestinationen.70 
Generell hat Deutschland ein gutes Image bei Japanern. Sie schätzen die Kultur und die 
Feste in Deutschland, besonders auch Burgen, Schlösser, Musik und Weihnachtsmärkte. 
Auch die Liebe der Deutschen zur Umwelt und die Erhaltung von Städtebildern und Land-
schaften üben eine große Anziehung auf Japaner aus und können für die Vermarktung 
Dresdens positiv genutzt werden. Zusätzlich sollten aber auch jüngere Themen kommuni-
ziert werden, da die Stärken, die die älteren Japaner an Deutschland schätzen, kaum noch 
Anziehungskraft auf junge japanische Reisende haben. Die meisten Japaner sprechen zwar 
gut englisch, aber zur Gewinnung von Reisenden sowie zur Stärkung des Marktanteils sollte 
darauf geachtet werden, vermehrt japanisch-sprachige Werbemittel einzusetzen. 
5.2.5 Niederlande 
Die Niederlande sind für Deutschland der wichtigste ausländische Quellmarkt und belegen in 
beiden Bewertungen der touristischen Quellmärkte den fünften Platz. 
Mit rund 22,8 Millionen Auslandsreisen im Jahr 2010 haben die Niederländer eine sehr hohe 
Auslandsreiseintensität von 164 Prozent.71 
Generell nutzen die Niederländer ihre Auslandsreisen meist zu privaten Zwecken, nur 7 Pro-
zent aller Auslandsreisen und 9 Prozent aller Deutschlandreisen sind Geschäftsreisen. 
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 Vgl. DZT: Marktinformation Japan Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 17. 
70
 Vgl. ebd., S. 24. 
71
 Vgl. DZT: Marktinformation Niederlande Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 7. 
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2011 gab es in Deutschland 1.0653.148 Übernachtungen von niederländischen Gästen, da-
von fanden 42.359 in Dresden statt. Das entspricht einem sehr geringen Marktanteil Dres-
dens von nur 0,4 Prozent.  
Seit 2007 ist Deutschland das beliebteste Reiseziel der Niederländer, wobei nur ein geringer 
Teil der Übernachtungen auf die Magic Cities fällt. 2010 wurden nur 13 Prozent der nieder-
ländischen Übernachtungen in den 11 Magic Cities verbracht.  
Die meisten Urlaubsreisen der Niederländer in Deutschland werden zu 46 Prozent auf dem 
Land, am Wasser oder in den Bergen und nur zu 20 Prozent in Städten verbracht.72 Damit ist 
auch zu erklären, dass 2010 21,4 Prozent aller Übernachtungen der Niederländer in 
Deutschland auf dem Campingplatz verbracht wurden.73  
Deutschland gilt bei den Niederländern als gut und schnell erreichbares Nachbarland mit 
einer abwechslungsreichen Landschaft und einem guten Preis-Leistungs-Verhältnis. Was 
jedoch Nachtleben, Vielfalt, Kultur- und Städtereisen betrifft, liegt das Deutschlandimage der 
Niederländer unter dem Durchschnitt.74  
Um die Übernachtungen der Niederländer in Dresden und den Marktanteil Dresdens an nie-
derländischen Übernachtungen in Deutschland noch zu steigern, empfiehlt es sich, den An-
satz gemeinsamer Marketingaktivitäten mit Sachsen zu verfolgen. Die Markenbausteine 
„Reizvolles Umland“ und „gut erschlossen und angebunden“ sollten dabei primär im Vorder-
grund stehen. Besonders die Nationalparkregion „Sächsische Schweiz“ bietet dafür ein gro-
ßes Potential. 
5.2.6 Russland 
Mit den Plätzen sechs und vier in der Bewertung der Urlaubs- und Geschäftsreisen ist Russ-
land jener Hauptquellmarkt, der sowohl wirtschaftlich als auch touristisch noch sehr nah an 
der Schwelle zum Entwicklungsland steht.  
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 Vgl. DZT: Marktinformation Niederlande Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 17. 
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 Vgl. ebd., S. 12. 
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 Vgl. ebd., S. 22. 
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Als eines der BRICS-Staaten reicht Russland wirtschaftlich noch nicht an die westlichen In-
dustrienationen heran, verzeichnet aber in den letzten Jahren ein sehr hohes Wirtschafts-
wachstum.75  
Mit dem steigendem Jahreseinkommen und Lebensstandard kommen nach und nach auch 
immer mehr Russen aus der wachsenden Mittelklasse in den Genuss ins Ausland zu reisen. 
Daher ist die Auslandsreiseintensität mit 18 Prozent zwar immer noch gering, aber in den 
letzten Jahren stark gestiegen.76 
Russland hat mit 221 Prozent von allen Hauptmärkten das höchste Wachstum der letzten 11 
Jahre, erzielt aber mit 36.282 Übernachtungen das geringste Marktvolumen in Dresden 
2011.77 
Dresdens Anteil an Übernachtungen aus Russland in Deutschland 2011 ist mit 2,03 Prozent 
vergleichsweise hoch. 
„Russen benötigen für die Einreise in nahezu alle europäischen Länder ein Visum. Bei Rund-
reisen durch Europa benötigen sie ein Visum für alle Schengen-Staaten. Immer mehr Rus-
sen, die geschäftlich viel in Deutschland unterwegs sind, haben ein Jahres- bzw. ein Dreijah-
resvisum, was natürlich auch Urlaubsreisen nach Deutschland wesentlich erleichtert.“78 
Urlaubsreisen in Deutschland verbringen die meisten Russen mit Rundreisen. Diese machen 
64 Prozent der Urlaubsreisen aus, während die sonst so beliebten Städtereisen nur zu 7 
Prozent unternommen werden.79 
Deutschland als Reiseland hat bei russischen Touristen ein hervorragendes Image. 48 Pro-
zent der Russen legen bei Auslandsreisen besonderen Wert auf die vielfältigen Shopping-
möglichkeiten, die in Deutschland im Überfluss bestehen.80  
                                               
75
 BRICS steht für Brasilien, Russland, Indien, China und Südafrika, jene Schwellenländer, die durch 
sehr hohe wirtschaftliche Wachstumsraten eine immer größere Rolle in der Weltwirtschaft einnehmen. 
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 Vgl. DZT: Marktinformation Russland Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 7. 
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 Vgl. Statistisches Landesamt Sachsen: Dresden 2011. 
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 DZT: Marktinformation Russland. S. 10. 
79
 Vgl. ebd. S. 18. 
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 Vgl. ebd. 
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Auch als Destination für Geschäftsreisen ist Deutschland bei den Russen sehr beliebt. 2009 
waren 38 Prozent und 2010 31 Prozent aller Deutschlandreisen Geschäftsreisen. Da jedoch 
Touristenvisa für Russen schneller zu beantragen sind, kann der tatsächliche Anteil der Ge-
schäftsreisen höher sein, da diese vermutlich oft als Urlaubsreisen ausgewiesen werden.81 
Russland bietet ein sehr großes Potential in beiden touristischen Bereichen und sollte daher 
stärker als bisher bearbeitet werden. Aufgrund der Größe des Landes und der wirtschaftli-
chen geografischen Verteilung, sollte der Fokus der Vermarktung Dresdens auf Moskau und 
St. Petersburg liegen, da diese die Hauptquellregionen für den Deutschlandtourismus dar-
stellen.82 
5.2.7 Vereinigtes Königreich 
Großbritannien und Nordirland belegen mit eher durchschnittlichen wirtschaftlichen aber her-
vorragenden touristischen Ergebnissen im Bewertungsmodell der Urlaubsreisen den 7. und 
im Modell der Geschäftsreisen den 3. Platz. 
Als eines der wichtigsten Quellmärkte Dresdens hat Großbritannien mit 7,4 Prozent einen 
sehr hohen Anteil an den Auslandsübernachtungen in Dresden 2011.83  
Großbritannien hat trotz seiner hohen Bevölkerungszahl eine sehr hohe Auslandsreiseinten-
sität von 108 Prozent bei der Wohnbevölkerung ab 15 Jahre.84 
Aufgrund der angespannten wirtschaftlichen Lage schwankt seit 2008 das britische Aus-
landsreisevolumen. Dennoch werden voraussichtlich auch zukünftig die meisten Briten ihren 
Haupturlaub um Ausland verbringen. 
Obwohl  Deutschland nicht zu den Hauptreisezielen der Briten gehört, übernachteten diese 
2011 immerhin 4,3 Millionen Mal in Deutschland. Daran hat Dresden einen Anteil von 1,16 
Prozent.85 
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Das größte Potential für Deutschland und Dresden als Reisedestination liegt weiterhin bei 
den Städtereisen, diese haben einen Anteil an den Urlaubsreisen in Deutschland von  
41 Prozent.86 Besonderes Augenmerk sollte hierbei auf den Erlebnisinhalten liegen. So ste-
hen der Besuch von Events und Weihnachtsmärkten bei den Briten auch weiterhin hoch im 
Kurs. 
Um dieses Potential ausnutzen zu können, muss der Ruf Deutschlands noch deutlich ver-
bessert werden. Deutschland hat bei den Briten noch kein besonders gutes Image als Rei-
seziel. Lediglich 3 Prozent aller Auslandsreisen führten die Briten 2010 nach Deutschland. 
Die meisten Stärken sehen sie immerhin noch bei den interessanten historischen Sehens-
würdigkeiten und den attraktiven Städtereisezielen. Wohingegen besonderes Verbesse-
rungspotential in der Vielfalt, der Kultur und dem Nachtleben steckt.87  
Ein besseres Image bei den Briten hat scheinbar das Segment Geschäftsreisen in Deutsch-
land. Von weltweit 8,2 Millionen Geschäftsreisen der Briten 2010 ins Ausland, führten 11,12 
Prozent davon nach Deutschland. Und von den 38 Prozent der Geschäftsreisen von Großbri-
tannien nach Deutschland, zählten immerhin 56 Prozent zu den promotablen Geschäftsrei-
sen wie Messe- und Ausstellungsbesuche, Teilnahme an Seminaren, Konferenzen und Kon-
gressen.88 
Dieser Bereich der Geschäftsreisen bietet eine weitere große Chance für Dresden als MICE-
Standort,89 schließlich gilt Großbritannien als europaweit größter Quellmarkt für promotable 
Geschäftsreisen.90 
Die Vermarktung Dresdens sollte sich neben der Neukundengewinnung besonders auf die 
Erhöhung des Marktanteils konzentrieren. Ziel soll es sein, die britischen Kultur- und Städte-
reisenden auf Dresden aufmerksam zu machen, so dass diese sich für Dresden statt für an-
dere Städte entscheiden. Der Fokus der eingesetzten Marketinginstrumente sollte hierbei auf 
dem Onlinemarketing liegen. Die Briten gelten als sehr preisbewusst und internetaffin. Rei-
seseiten mit Konsumentenfeedback haben einen größeren Einfluss auf die Reiseentschei-
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dungen als Kataloge oder Reiseprospekte. Auch werden 77 Prozent aller Leistungen im In-
ternet gebucht.91  
5.3 Bestandsmärkte 
 
Die Bestandsmärkte Belgien, Frankreich, Italien und Dänemark vereint die Mittelmäßigkeit im 
Bezug auf die Bewertungsergebnisse. In der Quellmarktmatrix sind alle vier Märkte sogar 
unterdurchschnittlich. Knappe Budgets und steigende Kosten führen aber dazu, dass das 
Tourismusmarketing fokussierter und auf wenige Märkte konzentriert arbeiten muss. Die ge-
nannten Bestandsmärkte sind nicht unwichtig für den Tourismus in Dresden, bieten aber 
auch nicht solches Volumen wie die Hauptmärkte oder so ein Potential wie die Entwick-
lungsmärkte. Daher sollten sich die Marketingmaßnahmen in diesen Ländern vorerst auf das 
Nötigste beschränken. Wenn nach der Bearbeitung der Haupt- und Entwicklungsmärkte 
noch Mittel und Kapazitäten übrig sind, können auch die Marketingmaßnahmen in den Be-
standsmärkten erhöht werden. 
5.3.1 Dänemark 
Dänemark liegt aufgrund seiner durchweg guten, aber nicht hervorragenden wirtschaftlichen 
und touristischen Resultate in sowohl privat- als auch geschäftstouristischer Bewertung auf 
Platz 8. 
Trotz geringer Bevölkerungszahlen wächst das Auslandsreisevolumen der Dänen kontinuier-
lich. 2010 hatte Dänemark eine Auslandsreiseintensität von 202 Prozent.92 
Deutschland ist dabei seit Jahren das beliebtestes Reiseziel. 2010 führten 25 Prozent aller 
Auslandsreisen der Dänen nach Deutschland.93 Einzeln betrachtet wurden 23 Prozent aller 
ausländischen Urlaubsreisen und 28 Prozent aller ausländischen Geschäftsreisen in 
Deutschland verbracht. 
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Obwohl Städtereisen mit 47 Prozent die beliebteste Urlaubsart der Dänen in Deutschland ist, 
betrug Dresdens Marktanteil an den Übernachtungen 2011 in Deutschland nur  
0,83 Prozent.94 95 
Auch der Anteil der Dänen an den Auslandsübernachtungen in Dresden 2011 beträgt nur 
unterdurchschnittliche 3,2 Prozent. 
Bei der Vermarktung Dresdens in Dänemark sollte der Schwerpunkt auf den historischen 
Sehenswürdigkeiten und dem vielfältigen Kulturangebot liegen, da die Dänen darin die Stär-
ken Deutschlands sehen.96 
5.3.2 Frankreich 
Mit ähnlich guten wirtschaftlichen und touristischen Ergebnissen wie Dänemark, erreicht 
Frankreich den 9. Platz bei der Bewertung im Bereich Urlaubsreisen und den 11. im Bereich 
Geschäftsreisen. 
Wirtschaftlich fällt bei Frankreich eine sehr hohe, für 2011 geschätzte, Arbeitslosenrate von 
9,1 Prozent auf.97 
Das Auslandsreisevolumen in Frankreich hat sich in den letzten Jahren kaum verändert, die 
Auslandsreiseintensität ist mit 59 Prozent der Wohnbevölkerung ab 15 Jahre relativ gering.98 
Deutschland ist für die Franzosen kein klassisches Urlaubsland. Nur 3,9 Prozent aller Ur-
laubsreisen der Franzosen ins Ausland führten 2010 nach Deutschland. Beliebter ist 
Deutschland eher als Geschäftsreiseland, Deutschland hielt dabei 2010 einen Marktanteil 
von ca. 15 Prozent.  
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Mit einem Anteil an Auslandsübernachtungen in Dresden 2011 von 4,5 Prozent gehört 
Frankreich zwar nicht zu den Hauptmärkten Dresdens, verzeichnet aber ein noch unter-
durchschnittliches, aber dynamisches Wachstum.99  
Das Image Deutschlands hat sich bei den Franzosen in den letzten Jahren stark verbessert. 
Gründe dafür sind zum Beispiel die politische und wirtschaftliche Harmonie im deutsch-
französischen Verhältnis. Auch gilt Deutschland mittlerweile als „IN“. Dazu tragen neben den 
beliebten Kulturhighlights auch die Kreativität Deutschlands in Bereichen der Architektur, 
Kunst und Mode bei.100  
Bei der Vermarktung Dresden in Frankreich sollte die Kombination dieser Eigenschaften im 
Vordergrund stehen. Dresden soll als historische und zugleich moderne Stadt mit einer jun-
gen und vielfältigen Szene kommuniziert werden. 
Da die Franzosen nach Deutschland vorwiegend Rundreisen unternehmen, sollte der Ver-
marktungsschwerpunkt bei den Busreiseveranstaltern gesetzt werden.  
5.3.3 Italien 
Italien erreicht bei der Bewertung der Quellmärkte im Bereich Urlaubsreisen den 10. und im 
Bereich Geschäftsreisen sogar den 7. Platz. 
Italien hat, genau wie Frankreich, gute wirtschaftliche Ergebnisse, aber eine hohe Arbeitslo-
senrate von 8,2 Prozent.101 
Von allen Bestandsmärkten hat Italien mit 4,9 Prozent den größten Marktanteil an den Aus-
landsübernachtungen in Dresden. Im Vergleich zum Vorjahr sind die Übernachtungen aus 
Frankreich zwar stark gefallen, verzeichnen aber dennoch eine Veränderungsrate der letzten 
11 Jahre von noch 93,4 Prozent.102 Der Marktanteil Dresdens an den italienischen Übernach-
tungen in Deutschland 2011 liegt mit 1,02 Prozent unter dem Durchschnitt der untersuchten 
Quellmärkte. 
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Deutschland liegt bei den Italienern mit rund 7 Prozent des Marktanteils auf Rang 3 der Ur-
laubsreisen. Bei den italienischen Geschäftsreisen im Ausland konnte Deutschland 2010 
einen Marktanteil von 17,6 Prozent erlangen. 103 
Im Bereich der Geschäftsreisen bietet Italien ein großes, noch auszubauendes Potential. Es 
gilt nach Großbritannien und Frankreich als drittgrößter Quellmarkt für promotable Ge-
schäftsreisen.104 
Ebenso wie die Franzosen verbringen die meisten italienischen Reisenden in Deutschland 
ihren Urlaub mit Rund- (50 Prozent) und Städtereisen (28 Prozent). Dabei nehmen diese vor 
allem die schöne Landschaft und Natur sowie die attraktiven Ziele für Städtereisen wahr.105 
5.3.4 Belgien 
Trotz sehr hoher Auslandsreiseintensität von 164 Prozent und hoher Bedeutung als Quell-
markt für Deutschland ist Belgien nach Spanien das Land mit dem geringsten Anteil an den 
Auslandsübernachtungen in Dresden 2011.106  
Auch ist der Anteil, den Dresden an den Übernachtungen Belgiens in Deutschland 2011 hat-
te, mit 0,61 Prozent sehr gering.107 
Die Gründe für diese geringen Werte in Dresden sind unter anderem, dass die Deutschland-
reisen der Belgier zu 50 Prozent Kurzreisen sind und dass mit 80 Prozent das Auto das häu-
figste Transportmittel nach Deutschland darstellt. „Für solche Kurzreisen wählen die Belgier 
bevorzugt Reiseziele, die weniger als 500 Kilometer von ihrem Wohnort entfernt liegen.“108 
Das sind vor allem die grenznahem Bundesländer Rheinland-Pfalz und Nordrhein-Westfalen. 
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Generell gelten Belgier als Lebensgenießer und suchen daher im Urlaub besonders Sight-
seeing, Kultur und Erholung.109 Das spiegelt sich auch in den Urlaubsarten wider. Bevorzugt 
werden hierbei klassische Ferien am Wasser, auf dem Land oder in den Bergen mit insge-
samt 31 Prozent und dann erst die Städtereisen mit 26 Prozent aller Urlaubsreisen in 
Deutschland.110 
Bei Vermarktungsstrategien sollte darauf geachtet werden, dass Belgier aus der Quellregion 
Flandern besonders Deutschland-affin sind und auch die meisten Deutschlandreisen 2010 
unternommen haben.111  
Eine weitere Chance stellen Messen, Kongresse, Seminare und Tagungen dar, da 2010  




Zu den Entwicklungsmärkten Dresdens gehören China, Polen, Spanien und Tschechien. Alle 
vier liegen in den Quellmarktportfolios im II. Quadranten. Sie eint somit ein überdurchschnitt-
liches Übernachtungswachstum von 2001 bis 2011 und ein unterdurchschnittliches Marktvo-
lumen. Dieses lag 2011 jedoch immerhin zwischen 15.000 und 20.000 Übernachtungen und 
somit weit vor den restlichen Überseemärkten, deren Marktanteil an den Auslandsübernach-
tungen in Dresden 2011 lediglich zwischen 0,4 und 1,8 Prozent lag.  
Bis auf Spanien bergen alle Entwicklungsmärkte, aufgrund ihrer geografischen Nähe 
(Tschechien, Polen) oder ihres enormen Wirtschafts- und Tourismuswachstums (China), ein 
ungeheures Potential für Dresdens Bedeutung als Urlaubs- und Geschäftsreisedestination. 
Spanien birgt aufgrund des hohen Wachstums und des sehr guten Rufs Deutschlands als 
Städtereisedestination auch ein großes Potential. Es sollte aber angesichts der angespann-
ten wirtschaftlichen Situation genauer beobachtet werden, ob die Auslands- und Dresden-
Reisen künftig rückläufig werden. 
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Die ermittelten Entwicklungsmärkte sollten fortan stärker und gezielter bearbeitet werden und 
es muss langfristig starke Erfolgskontrollen geben, damit beobachtet werden kann, ob der 
vorausgesagte Entwicklungstrend sich bestätigt. 
5.4.1 Tschechien 
Tschechien erreicht in der Bewertung der Quellmärkte im Bereich Geschäftsreisen den 10. 
Rang und im Bereich Urlaubsreisen den 11. Rang. 
Die Tschechische Republik ist mit 765.879 Übernachtungen in 2011 für Deutschland aktuell 
noch kein sehr wichtiger Quellmarkt. Doch für die Tschechen ist Deutschland insgesamt das 
wichtigste Auslandsreiseziel. Besonders bei den Geschäftsreisen liegt Deutschland mit ei-
nem Marktanteil von 43,7 Prozent in 2010 ganz vorn. 112 
Für Dresden ist Tschechien der Quellmarkt, der in Zukunft sehr wahrscheinlich vom Entwick-
lungsmarkt zum Hauptmarkt aufsteigen wird.  
Zwar ist das Übernachtungsvolumen der Tschechen in Dresden mit 18.308 Übernachtungen 
noch recht gering, wuchs aber in den letzten Jahren kontinuierlich und hat 2011 im Vergleich 
zu 2001 einen Zuwachs von 256,39 Prozent verzeichnen können. 
Auch ist der Marktanteil, den Dresden 2011 an den tschechischen Deutschlandübernachtun-
gen hatte, mit 2,39 Prozent sehr hoch und wird nur von dem Marktanteil Dresdens an japani-
schen Deutschlandübernachtungen übertroffen. 
Die Bedeutung Tschechiens ist für den Tourismus und Handel in Dresden, unabhängig von 
den Übernachtungen, enorm. Dresden bietet aufgrund der geografischen Nähe, der hervor-
ragenden Erreichbarkeit und dem guten Preis-Leistungs-Verhältnis vielen Tagestouristen 
aus der Tschechischen Republik die Möglichkeit Kultur, Sightseeing und Shoppingtrips zu 
genießen. Viele Händler und Dienstleister in Dresden haben sich bereits sprachlich und das 
Angebot betreffend auf den Ansturm aus Tschechien vorbereitet. 
Mit der positiv wachsenden Wirtschaft und der steigenden Auslandsreiseintensität wachsen 
auch die Anforderung der Tschechen an Qualität und Individualität. Auch wenn die Tsche-
chen vermehrt Abwechslung, Abenteuer und Unterhaltung während ihrer Reisen suchen, 
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gelten sie dennoch tendenziell als konservative und treue Reisende, die bei Zufriedenheit 
gerne wiederkommen und weiterempfehlen.113 
Um das Übernachtungsvolumen noch zu erhöhen, sollte Dresden ein Augenmerk auf den 
Bustourismus lenken. Immerhin sind Rundreisen bei tschechischen Urlaubern sehr viel be-
liebter als Städtereisen und werden primär mit dem Bus unternommen.114 
5.4.2 China 
Als das bevölkerungsreichste Land der Welt und eines der BRICS-Staaten zeichnet sich 
China durch sein enormes Wirtschaftswachstum und seine ansonsten unterdurchschnittli-
chen wirtschaftlichen Werte aus.  
In der Gesamtauswertung erreicht China in beiden Bewertungsmodellen den 13. Platz. 
China hat sich in den letzten Jahren zu einem ernstzunehmenden Outboundmarkt entwickelt. 
115
 Die chinesische Wohnbevölkerung ab 15 Jahre unternahm 2010 rund 15,7 Millionen Aus-
landsreisen. Trotz sehr geringer Auslandsreiseintensität von 1,6 Prozent erfährt der Aus-
landstourismus der Chinesen dennoch ein riesiges jährliches Wachstum. 2009 unternahm 
die chinesische Bevölkerung nur 13,1 Millionen Auslandsreisen.116 
China ist neben Russland das einzige untersuchte Land, welches für die Ausreise seiner 
Bevölkerung noch Reisebeschränkungen in Form von Visa hat. Touristen chinesischer Her-
kunft, die meist in Reisegruppen organisiert sind, dürfen nur jene Länder bereisen, mit denen 
China ein bilaterales Abkommen getroffen hat. Seit 2003 gehört Deutschland zu den soge-
nannten „approved destination status“-Ländern. Mittlerweile gibt es über hundert „ads-
Destinationen“, in die nicht mehr nur chinesische Geschäftsleute, sondern auch chinesische 
Urlauber mit Touristenvisum reisen dürfen. Dennoch gilt diese Visapflicht als Reisebe-
schränkung. 
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Deutschland hat in China einen ausgezeichneten Ruf als MICE-Destination und als Ge-
schäftsreiseziel. Als MICE-Reiseziel steht es für Asiaten an erster Stelle in Europa.117 Für 
chinesische Reisende ist Deutschland eines der beliebtesten europäischen Reiseziele. 2011 
gab es in Deutschland rund 1,3 Millionen Übernachtungen von chinesischen Gästen.118  
Dresden ist dabei für chinesische Reisende noch kein allzu interessantes Ziel: 2011 über-
nachteten chinesische Gäste 15.143-mal in Dresden. Das entspricht einem Anteil Chinas 
von 2,2 Prozent an allen ausländischen Übernachtungen in Dresden.119  
Aufgrund der starken Reglementierung des chinesischen Ausreisetourismus ist Deutschland 
und damit auch Dresden als Urlaubs- und Reiseland noch weitgehend unbekannt. Das 
Übernachtungswachstum der letzten 11 Jahre ist jedoch das höchste aller untersuchten 
Quellmärkte. Von 2001 bis 2011 verzeichnete Dresden einen Zuwachs chinesischer Über-
nachtungen von 564,64 Prozent. 
Dass die Wirtschaft Chinas wächst und damit der Anteil der wohlhabenden Chinesen, die 
sich eine Auslandsreise leisten können, sieht man auch, wenn man sich die Reiseausgaben 
in Deutschland betrachtet. Für Urlaubsreisen gaben die chinesischen Besucher in Deutsch-
land 2010 durchschnittlich 266 € pro Nacht aus. Die Ausgaben für Geschäftsreisen in 
Deutschland betrugen 2010 sogar durchschnittlich 541 € pro Nacht.120 
Geschäftsreisen aus China bieten, zusätzlich zu den Urlaubsreisen, ein großes Potential für 
den Dresdner Tourismus. 2010 war China mit einem Marktanteil von 36 Prozent der wich-
tigste Quellmarkt der Geschäftsreisen in Deutschland. Außerdem hat Deutschland, mit 6,3 
Prozent einen höheren Anteil an chinesischen Auslandsgeschäftsreisen als an chinesischen 
Auslandsurlaubsreisen, mit 3,2 Prozent.  
Um beide Anteile künftig zu vergrößern, sollte bei der Marktbearbeitung vermehrt Rücksicht 
auf die Interessen der einzelnen Quellregionen genommen werden.  
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So legen Urlaubsreisende aus Hongkong viel Wert auf Shoppingmöglichkeiten und auf deut-
sche Eigenheiten, wie das Oktoberfest oder Weihnachtsmärkte. Touristen aus Südchina le-
gen hingegen viel Wert auf Kultur, Architektur und Landschaft.121 
Zukünftig sollte auch jedes Direktmarketing im Zielland China sich auf das Online-Marketing 
konzentrieren. Mittlerweile ist China mit über 500 Millionen Internetnutzern das Internetland 
Nummer eins.122 Diese sehr hohe Internetnutzung beeinflusst auch das Buchungs- und Rei-
severhalten erheblich. Bereits 2010 nutzten 75 Prozent der nach Deutschland reisenden 
Chinesen das Internet zur Buchung oder Informationsbeschaffung.123  
5.4.3 Spanien 
Spanien rangiert bei der Bewertung der Quellmärkte für den Urlaubstourismus in Dresden 
auf dem 14. Platz und bei der Bewertung der Quellmärkte für die Geschäftsreisen in Dresden 
auf dem 16. Platz. 
Trotz der schlechten wirtschaftlichen Lage Spaniens und der sehr hohen Arbeitslosenrate 
von für 2011 geschätzt 20,8 Prozent schaffte es Spanien, entgegen der Erwartungen, die 
Übernachtungen in Deutschland 2011 auf über zwei Millionen zu erhöhen.124 
Die Spanier gelten als sehr Deutschland-freundlich und schätzen besonders die Landschaft 
und die Kultur, die es zu bieten hat.125 
Für Dresden ist Spanien bisher noch kein allzu wichtiger Quellmarkt. 2011 wies Spanien ein 
unterdurchschnittliches Übernachtungsvolumen in Dresden auf und verzeichnete sogar ein 
Übernachtungsrückgang von 15,6 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.126  
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Dennoch hat Spanien als Quellmarkt für Dresden noch einiges zu bieten. Im Vergleich zu 
2001 konnten die spanischen Übernachtungen in Dresden 2011 einen Zuwachs von  
260 Prozent verzeichnen.  
Die spanischen Reisenden in Deutschland unternehmen zu 42  und 15 Prozent aller Ur-
laubsreisen, bevorzugt Städte- und Rundreisen. Dieser Trend zeigt sich auch daran, dass im 
Jahr 2010 66,9 Prozent aller Deutschlandübernachtungen der Spanier in den Magic Cities 
stattfanden.127 
Da Spanien noch ein junges Reiseland ist, wird ihm trotz der noch geringen Auslandsreisein-
tensität von 43 Prozent ein gutes Tourismuswachstum prognostiziert.128 
Um an diesem Wachstum teilzuhaben und Dresdens Marktanteil an spanischen Übernach-
tungen zu steigern, sollte besonders die junge Bevölkerung Spaniens in den Quellregionen 
Madrid und Zentralspanien angesprochen werden. Der Anteil der 15 bis 34 jährigen spani-
schen Deutschlandreisenden ist mit 68 Prozent sehr hoch.129 
Das Ziel sollte dabei sein, das Übernachtungsvolumen in Dresden zu erhöhen und das Inte-
resse der jungen Städte- und Kulturreisenden auf Dresden zu lenken. Die Kombination der 
Markenbausteine „Schöne Stadt mit großer Geschichte“ und „Lebenswert und immer in Be-
wegung“ sollten auch hierbei im Vordergrund stehen. 
Zu beachten ist bei der Vermarktung Dresdens auch, dass Werbemittel auf Spanisch vor-
handen sind, da die spanische Bevölkerung nur über geringe Fremdsprachenkenntnisse 
verfügt.130 
5.4.4 Polen 
Polen belegt mit einer wachsenden Wirtschaft und dynamischem Tourismus den 12. Rang 
bei den Geschäftsreisen und den 16. Rang bei den Urlaubsreisen. 
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Polens Auslandsreiseintensität ist mit 39 Prozent noch gering, aber die Auslandsreisen der 
Polen steigen kontinuierlich an. 
Deutschland ist mit rund 1,7 Millionen Übernachtungen in 2011 das wichtigste Auslandsrei-
seziel der Polen. 
2011 übernachteten 19.817 Polen in Dresden und erreichten somit einen Zuwachs von rund 
266 Prozent im Vergleich zu 2001.131  
Polnische Reisende verbringen ihren Urlaub in Deutschland vorwiegend mit Rundreisen, 
Städtereisen und Ferien am Wasser.132 
Auch bei den polnischen Deutschland-Reisenden ist der Anteil der 15 bis 34 Jährigen, mit 47 
Prozent sehr hoch und wird künftig wahrscheinlich noch wachsen.133  
Daher sollten Marketingaktivitäten sich auf diese Zielgruppe und deren Wünsche ausrichten. 
Die gemeinsame Vergangenheit Polens mit Dresden kann dabei auch eine bedeutende Trei-
berwirkung haben, da diese die Affinität und Bindung zu Dresden noch steigert. 
Das größte Potential, dass Polen für Dresden als Reisedestination bietet, sind die Geschäfts-
reisen. 2010 wurden in Deutschland rund 2 Millionen Geschäftsreisen von Polen unternom-
men. Das entspricht einem Marktanteil Deutschlands von 68,47 Prozent.134 
5.5 Magic Cities Märkte 
 
Die Magic Cities Germany ist eine seit 1955 bestehende Werbegemeinschaft elf berühmter 
Großstädte Deutschlands. Zu den Magic Cities gehören Berlin, Dresden, Düsseldorf, Frank-
furt am Main, Hamburg, Hannover, Köln, Leipzig, München, Stuttgart und seit Januar 2011 
auch Nürnberg.  
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Im Jahr 2011 fanden bereits 18,3 Prozent aller Übernachtungen in Deutschland in den Magic 
Cities statt. An allen ausländischen Übernachtungen in Deutschland hielt die Magic Cities 
Werbegemeinschaft 2011 einen Anteil von 40,6 Prozent.135  
Unterstützt wird sie von der Deutschen Bahn, Lufthansa und der Deutschen Zentrale für Tou-
rismus. 
Aufgrund der aktuell geringen Bedeutung der Quellmärkte Kanada, Australien, Brasilien, 
Indien und Südkorea für Dresden als Tourismusdestination sollten Marketingaktivitäten in 
diesen Märkten vorerst hauptsächlich über die DZT und die Magic Cities stattfinden. Die 
Strategie der gemeinsamen Vermarktung bietet neben dem wichtigen Kostenvorteil auch die 
Möglichkeit, effektiv und gezielt für die Bekanntheit Deutschlands und Dresdens zu werben. 
Diese Märkte zeichnen sich alle durch ein sehr geringes Übernachtungsvolumen in Dresden 
und Deutschland aus.  
Keiner der fünf Märkte erreichte 2011 einen zweiprozentigen Marktanteil an den Auslands-
übernachtungen in Dresden.136 Auch Deutschland konnte aus keinem der Länder Übernach-
tungen von über einer Million verzeichnen.137 
Dennoch stiegen die Übernachtungen aus diesen Ländern in Dresden 2011 im Vergleich zu 
2001 überdurchschnittlich, obwohl alle, mit Ausnahme von Kanada, 2010 eine sehr geringe 
Auslandsreiseintensität haben.  
Die Ausgaben für Urlaubs- und Geschäftsreisen sind, aufgrund der interkontinentalen Anrei-
se, sehr viel höher als bei den europäischen Quellmärkten. 
Die weite Anreise erklärt auch die Vorliebe für Rundreisen in Deutschland und Europa. Die 
Reisenden möchten in kurzer Zeit so viel wie möglich entdecken und erleben. Dabei sind 
große Städte bei Überseereisenden besonders beliebt, denn der Großteil der Übernachtun-
gen aus Übersee in Deutschland findet in den Magic Cities statt. 
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 Vgl. Statistisches Landesamt Sachsen: Dresden 2011. 
137
 Vgl. Destatis: Dezember 2011. S. 6. 
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Da Berlin, München und Hamburg die bekanntesten deutschen Städte im Ausland und in 
Übersee sind, ist es das vorrangige Ziel bei der Vermarktung gemeinsam mit der DZT und 
den Magic Cities Dresden bekannter zu machen und zum Beispiel die Nähe Dresdens zu 
Berlin hervorzuheben. 
5.5.1 Brasilien und Indien 
Die zwei sehr bevölkerungsreichen BRICS-Staaten Brasilien und Indien zeichnen sich durch 
eine stark wachsende, aber inflationäre Wirtschaft aus. 
Die Auslandsreiseintensität der beiden Volkswirtschaften ist mit 0,7 Prozent (Indien) und 3 
Prozent (Brasilien) zwar schwindend gering und wird sich aufgrund der enormen Bevölke-
rungszahl auch nicht schnell ändern, jedoch verzeichnen beide eine außerordentlich hohe 
und schnelle Entwicklung der Auslandsreisen.138  
Deutschland hat in beiden Ländern einen sehr guten Ruf. Besonders beliebt ist es als Desti-
nation für Geschäftsreisen aller Art. In beiden Nationen hatte Deutschland 2010 einen höhe-
ren Marktanteil an Geschäftsreisen ins Ausland als an Urlaubsreisen ins Ausland. Für Indien 
gilt Deutschland als europäisches MICE-Land Nummer 1.139 
Als Urlaubsreiseland ist Deutschland bisher weitgehend unbekannt und wird größtenteils als 
Teil einer Rundreise besucht. Hierbei legen die indischen und brasilianischen Reisenden in 
erster Linie Wert auf Sightseeing, Museumsbesuche und Shopping.140 
Ein großer Unterschied der beiden Quellmärkte liegt besonders in den Sprachkenntnissen 
der Bevölkerung. Im Gegensatz zu den Brasilianern haben die Inder, mit Englisch als Amts- 
und Unterrichtssprache, kaum Verständigungsprobleme im Ausland und können die meisten 
Kultur- und Tourismusangebote problemlos wahrnehmen.  
                                               
138
 Vgl. DZT: Marktinformation Brasilien Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 6.  
Vgl. DZT: Marktinformation Indien Incoming-Tourismus Deutschland. 2012. S. 7. 
139
 Vgl. DZT: Marktinformation Brasilien. S. 13. 
140
 Vgl. DZT: Marktinformation Indien. S. 20/21. 
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5.5.2 Australien und Kanada 
Kanada und Australien zeichnen sich durch eine starke und stabile Wirtschaft aus. Lediglich 
Kanada hat eine relativ hohe, für 2011 geschätzte, Arbeitslosenrate von 7,4 Prozent.141  
Kanada ist das einzige der untersuchten Überseeländer mit einer hohen Auslandsreiseinten-
sität. 2010 wurden von Kanadiern 27,8 Millionen Auslandsreisen unternommen, das ent-
spricht einer Auslandsreiseintensität von 96,8 Prozent.142 
Auch wenn die Auslandsreiseintensität von Australien, mit 32 Prozent, recht gering ist, 
wachsen die Reisen, die die Australier im Ausland verbringen seit 2003 kontinuierlich.143 Ei-
nen großen Einfluss auf das Auslandsreiseverhalten der Australier hat dabei der Wechsel-
kurs.  
Australien und Kanada sind auch für Deutschland und Dresden wachsende Quellmärkte, so 
gab es beispielsweise seit 2002 keine Rückgänge kanadischer Übernachtungen in Dresden. 
2011 konnte in Dresden sogar eine Steigerung der Übernachtungsvolumen kanadischer 
Gäste von rund 164 Prozent und australischer Gäste von rund 214 Prozent gegenüber 2001 
verzeichnet werden. 
Geschäftsreisen spielen bei den Deutschlandreisen der Kanadier und Australier eher eine 
untergeordnete Rolle, lediglich 13,8 Prozent (Australien) und 21 Prozent (Kanada) der 
Deutschlandreisen 2010 waren Geschäftsreisen. 
Wichtig sind den Reisenden beider Länder das Preis-Leistungsverhältnis und die Urlaubsin-
halte. 
„Der typische kanadische Deutschlandtourist ist eher mittleren Alters bzw. ein Babyboomer. 
An der Spitze seiner kulturellen Interessensskala stehen Schlösser, Burgen und Kathedra-
len, historische Stadtkerne und Gastronomie (insbesondere regionale Küche und deutsches 
Bier). Trends sind weiterhin Stadtbesichtigungen, Fluss-Schifffahrten und Weihnachtsmärk-
te.“144 
                                               
141
 Vgl. CIA: The World Factbook.  
142
 Vgl. DZT: Marktinformation Kanada Incoming-Tourismus Deutschland. S.7. 
143
 Vgl. DZT: Marktinformation Australien. S. 6. 
144
 DZT: Marktinformation Kanada. S. 16. 
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Auch Australier gehen besonders gern auf Kreuzfahrten, so dass von ihnen deutsche Fluss-
kreuzfahrten sehr häufig nachgefragt werden. 
Weiterhin wollen die Australier während ihres Deutschlandaufenthalts vor allem Land und 
Leute kennenlernen und neigen, statt zu klassischen Rundreisen, eher zum Individualtouris-
mus.145  
5.5.3 Südkorea 
Wie in den Bewertungsmodellen zu erkennen ist, hat Südkorea, aufgrund von guten Ergeb-
nissen bei fast allen wirtschaftlichen Kriterien, in der Bewertung der Wirtschaftskennziffern, 
die Nase vorn. Lediglich die sehr schlechten touristischen Ergebnisse bringen Südkorea bei 
den Urlaubsreisen insgesamt auf Platz 18 und bei den Geschäftsreisen auf Platz 19.  
Von allen untersuchten Quellmärkten hatte Südkorea 2011 nicht nur die wenigsten Über-
nachtungen in Deutschland, sondern auch das zweitgeringste Übernachtungsvolumen in 
Dresden vorzuweisen. Jedoch stiegen die koreanischen Übernachtungen 2011 in Dresden 
um ganze 456,54 Prozent im Vergleich zu 2001.146  
Trotz geringer Auslandsreiseintensität von 28 Prozent steigt die Stellung Koreas, seit der 
Gewährung der Reisefreiheit 1989, als Reisemarkt beständig.147 
Urlaubs- und Geschäftsreisen der Südkoreaner finden meist im Inland statt. Auslandsreisen 
blieben 2010 zu 80 Prozent in Asien.148  
Bisher beschränkte sich der Deutschlandtourismus der Südkoreaner auf bekannte Destina-
tionen wie Frankfurt, Heidelberg und München.  
Da Südkorea als Wirtschaftsgröße und Handelspartner für Deutschland immer mehr an Be-
deutung gewinnt, werden auch die Urlaubs- und Geschäftsreisen nach Deutschland künftig 
steigen.  
                                               
145
 Vgl. DZT: Marktinformation Australien. S. 14. 
146
 Vgl. Statistisches Landesamt Sachsen: Dresden 2011. 
147
 Vgl. DZT: Marktinformation Südkorea Incoming-Tourismus Deutschland, S. 8. 
148
 Vgl. DZT: Marktinformation Südkorea. S. 5. 
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Um koreanische Reisende auf Deutschland und Dresden aufmerksam zu machen, sollte der 
Vermarktungsschwerpunkt auf klassischer Musik und Kultur liegen, da dies die Südkoreaner 
besonders schätzen. 
Die Reisebuchungen der Südkoreaner finden seit Jahren größtenteils über das Internet statt. 
Weiterhin sollte auch beachtet werden, dass kein anderes Land so kurzfristig Reisen bucht, 
wie Südkorea.149 
 
                                               
149
 Vgl. DZT: Marktinformation Südkorea. S. 12 
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6 Fazit und Ausblick 
Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es, die Quellmärkte, die Dresdens Geschäfts- und 
Privattourismus maßgeblich beeinflussen, hinsichtlich ihrer Bedeutung und ihres zukünftigen 
Potentials zu bewerten und daraufhin entsprechende Empfehlungen für das weitere Touris-
musmarketing zu geben. 
Die Arbeit und die resultierenden Ergebnisse haben gezeigt, wie komplex die Entschei-
dungsfindung im Stadt- und Tourismusmarketing ist. 
Damit Marketingmaßnahmen wirklich erfolgreich sind, müssen diese auf der Basis mehrerer 
verschiedener Grundlagen getroffen werden.  
Es ist wichtig, die wirtschaftlichen Entwicklungen der Länder kontinuierlich zu verfolgen, auf 
die Mentalität und das Reiseverhalten einzugehen sowie neben quantitativen Kennzahlen 
auch Marktforschungsergebnisse in die Entscheidungsfindung mit einzubeziehen. Damit 
können Trends und Entwicklungen in den Quellmärkten frühzeitig erkannt und genutzt wer-
den. 
Eine zusätzliche Möglichkeit Dresdens, potentielle Besucher gezielter und erfolgreicher an-
zusprechen, bietet die Markenanalyse Dresdens. Mit der Erforschung der Markenbausteine 
für ausländische Gäste besteht die Chance, deren Bedürfnisse und Vorlieben genauer ken-
nenzulernen und intensiver zu kommunizieren. 
Um diese Ziele zu erreichen und Entwicklungen zu überwachen, bedarf es einer konsisten-
ten und umfangreichen Datengrundlage.  
Bisher wurde bei den Ankünften und Übernachtungen in Dresden nur die Herkunft der Gäste 
erfasst. Aber um die Bedeutung des Geschäftsreisetourismus für Dresden richtig einschät-
zen zu können, braucht es zukünftig eine genauere Befragung des Reisezwecks der Besu-
cher. So kann erkannt werden, welche Reisenden aus Quellmärkten Dresden besonders für 
Kongresse, Tagungen, Messebesuche und klassische Geschäftsreisen besuchen, damit 
diese Vorzüge besonders beworben werden können. 
Aufgrund der Fülle an internationalen, nationalen und regionalen Daten, die die Grundlage 
für die, in dieser Arbeit beschriebenen, Bewertungen und zahlreichen weiteren Entschei-
dungssituationen sind, empfiehlt sich die Einführung einer touristischen Datenbank für Dres-
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den. In dieser können die monatlichen und jährlichen touristischen Ergebnisse gepflegt und 
genutzt werden. 
Bisher wurden alle einkommenden statistischen Daten und Marktforschungsergebnisse nur 
als Dateien gespeichert und müssen für Recherchen langwierig und aufwendig gesucht wer-
den, besonders wenn die gewünschten Daten sich über mehrere Monate und Jahre erstre-
cken. Mit einer Datenbank könnten schnell alle vorhanden Daten anhand verschiedener Kri-
terien gesucht und verwertet werden.  
Abschließend kann festgestellt werden, dass die Herausforderung, sich dem wachsenden 
Anspruch der Gäste und der zunehmenden Konkurrenz zu stellen, nicht allein das Touris-
musmarketing, sondern alle Bereiche des Stadtmarketings betrifft und Marketingentschei-
dungen vielschichtig, integrativ und nicht allein intuitiv gefällt werden sollten. 
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         A-1 
Anlagen, Teil 1 
Bewertungsmodell volkswirtschaftlicher Kennzahlen - Datentabelle  
   Quelle: CIA The World Factbook Stand 29. Februar 2012 
Quellmarkt Bevölkerung in Mio (2011) 
Bevölkerungs- 
wachstum in %  
(2011) 
BIP pro Kopf in 
US-$ (2011) 
BIP Wachstum 
in % (2011) 
Arbeitslosenrate in 
% (2011) 
Inflation in % 
(2011) 
Australien  22,02 1,1 40.800 1,8 5,0 3,4 
Belgien  10,43 0,1 37.600 2,0 7,7 3,1 
Brasilien  205,72 1,1 11.600 2,8 6,1 6,9 
China  1343,24 0,5 8.400 9,5 6,5 5,4 
Dänemark  5,54 0,2 40.200 1,5 6,2 2,8 
Frankreich 65,63 0,5 35.000 1,7 9,1 2,0 
Ver. Königreich 63,05 0,6 35.900 1,1 7,9 4,5 
Indien 1205,07 1,3 3.700 7,8 9,8 6,8 
Italien 61,26 0,4 30.100 0,6 8,2 2,3 
Japan 127,37 -0,1 34.300 -0,5 4,8 0,4 
Kanada 34,30 0,8 40.300 2,2 7,4 2,8 
Südkorea 48,86 0,2 31.700 3,9 3,4 4,2 
Niederlande 16,73 0,5 42.300 1,6 5,2 2,3 
Österreich 8,22 0,0 41.700 3,3 5,4 3,3 
Polen 38,42 -0,1 20.100 3,8 12,0 4,0 
Russland 138,08 0,0 16.700 4,3 6,8 8,9 
Schweiz 7,66 0,2 43.400 2,1 3,1 0,4 
Spanien 47,04 0,7 30.600 0,8 20,8 3,1 
Tschechien 10,18 -0,1 25.900 1,8 8,5 1,9 
USA 313,85 0,9 48.100 1,5 9,1 3,0 
 
Bewertungsmodell volkswirtschaftlicher Kennzahlen - Ergebnistabelle 
         





wachstum in % 





rate in % 
Inflation in 
% Summe Rang 
















>3;0   
Australien  0,03 0,13 0,40 0,25 0,125 0,00 0,925 4 
Belgien  0,00 0,06 0,30 0,25 0,063 0,00 0,675 17 
Brasilien  0,13 0,13 0,10 0,25 0,063 0,00 0,663 19 
China  0,13 0,06 0,00 0,50 0,063 0,00 0,750 14 
Dänemark  0,00 0,06 0,40 0,25 0,063 0,06 0,838 8 
Frankreich 0,10 0,06 0,30 0,25 0,063 0,06 0,838 8 
Ver. Königreich 0,10 0,06 0,30 0,25 0,063 0,00 0,775 13 
Indien 0,13 0,13 0,00 0,50 0,063 0,00 0,813 11 
Italien 0,10 0,06 0,30 0,25 0,063 0,06 0,838 8 
Japan 0,13 0,00 0,30 0,00 0,125 0,13 0,675 17 
Kanada 0,05 0,06 0,40 0,25 0,063 0,06 0,888 6 
Südkorea 0,08 0,06 0,30 0,50 0,125 0,00 1,063 1 
Niederlande 0,03 0,06 0,40 0,25 0,063 0,06 0,863 7 
Österreich 0,00 0,06 0,40 0,50 0,063 0,00 1,025 2 
Polen 0,05 0,00 0,20 0,50 0,000 0,00 0,750 14 
Russland 0,13 0,00 0,10 0,50 0,063 0,00 0,788 12 
Schweiz 0,00 0,06 0,40 0,25 0,125 0,13 0,963 3 
Spanien 0,08 0,06 0,30 0,25 0,000 0,00 0,688 16 
Tschechien 0,00 0,00 0,20 0,25 0,063 0,06 0,575 20 
USA 0,13 0,06 0,40 0,25 0,063 0,00 0,900 5 
         A-3 
Anlagen, Teil 2 
Bewertungsmodell Urlaubsreisen - Datentabelle 
Quellmarkt ARI  2010 in % 
ÜN in Deutschland 
2011 
Marktanteil  
DD an ÜN in Dtl. 
2011 in % 
Anteil an 
AuslandsÜN 
in DD 2011 in 
% 
Zuwachs ÜN 
zum Vorjahr in 
% 
Zuwachs ÜN 




Australien  32 731.836,00 1,65 1,8 6,4 213,91 (1) (3) 182,00 
Belgien  164 2.755.820,00 0,61 2,5 7,2 110,13 86,00 
Brasilien  3 586.590,00 1,50 1,1 0,9 187,22 (3) 299,00 
China  2 1.322.564,00 1,14 2,2 7,1 564,46 266,00 
Dänemark  202 2.583.749,00 0,83 3,2 14,7 151,84 111,00 
Frankreich 59 2.933.315,00 1,03 4,5 -1,2 127,78 99,00 
Ver. Königreich 108 4.296.497,00 1,16 7,4 13,0 93,18 135,00 
Indien 1 547.480,00 0,55 0,4 37,4 198,70 211,00 
Italien 41 3.262.617,00 1,02 4,9 -10,2 93,41 87,00 
Japan 18 1.185.279,00 3,97 7,0 16,0 28,23 353,00 
Kanada 97 597.579,00 1,76 1,6 18,9 163,84 205,00 
Südkorea 28 346.856,00 1,32 0,7 -9,0 456,54 (2) 276,00 
Niederlande 164 10.653.148,00 0,40 6,3 9,1 148,76 52,00 
Österreich 183 3.030.904,00 1,67 7,5 2,8 118,00 83,00 
Polen 39 1.716.479,00 1,15 2,9 3,0 266,24 25,00 
Russland 18 1.786.603,00 2,03 5,4 2,3 221,14 75,00 
Schweiz 250 4.764.553,00 1,25 8,8 12,6 42,64 112,00 
Spanien 43 2.045.174,00 0,80 2,4 -15,6 260,62 96,00 
Tschechien 90 765.879,00 2,39 2,7 7,2 256,39 58,00 
USA 24 4.661.597,00 1,53 10,6 5,0 31,12 (1) 229,00 
(1)
 Angaben in US-Dollar (2) Angaben weltweit (3) Angaben Deutschlandreisen allgemein 
 
         A-4 
Bewertungsmodell Urlaubsreisen - Ergebnistabelle 
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Australien  0,03 0,00 0,15 0,25 0,05 0,20 0,15 0,825 17 
Belgien  0,13 0,05 0,05 0,50 0,05 0,10 0,05 0,925 14 
Brasilien  0,00 0,00 0,15 0,25 0,00 0,15 0,25 0,800 18 
China  0,00 0,03 0,10 0,50 0,05 0,25 0,25 1,175 11 
Dänemark  0,13 0,05 0,05 0,75 0,10 0,15 0,10 1,325 9 
Frankreich 0,05 0,05 0,10 1,00 0,00 0,10 0,05 1,350 8 
Ver. Königreich 0,10 0,10 0,10 1,25 0,10 0,05 0,10 1,800 2 
Indien 0,00 0,00 0,05 0,00 0,25 0,15 0,20 0,650 19 
Italien 0,03 0,08 0,10 1,00 0,00 0,05 0,05 1,300 10 
Japan 0,00 0,03 0,25 1,25 0,15 0,00 0,25 1,925 1 
Kanada 0,08 0,00 0,15 0,25 0,15 0,15 0,20 0,975 13 
Südkorea 0,03 0,00 0,10 0,00 0,00 0,25 0,25 0,625 20 
Niederlande 0,13 0,13 0,00 1,25 0,05 0,10 0,05 1,700 7 
Österreich 0,13 0,08 0,15 1,25 0,00 0,10 0,05 1,750 4 
Polen 0,03 0,03 0,10 0,50 0,00 0,25 0,00 0,900 16 
Russland 0,00 0,03 0,20 1,25 0,00 0,20 0,05 1,725 6 
Schweiz 0,13 0,10 0,10 1,25 0,10 0,00 0,10 1,775 3 
Spanien 0,03 0,05 0,05 0,50 0,00 0,25 0,05 0,925 14 
Tschechien 0,08 0,00 0,20 0,50 0,05 0,25 0,05 1,125 12 
USA 0,00 0,10 0,15 1,25 0,05 0,00 0,20 1,750 5 
Bewertungsmodell Urlaubsreisen – Softfacts Punkte 
         A-5 
Quellmarkt Erreichbarkeit Affinität zum Ziel Geldwert Markentreue keine Sprachbarrieren Buchungsinfrastruktur 
Australien  1 1 4 1 2 2 
Belgien  2 1 3 0 3 3 
Brasilien  2 1 2 0 0 2 
China  1 1 3 0 0 2 
Dänemark  3 3 3 3 4 3 
Frankreich 3 3 4 2 2 3 
Ver. Königreich 3 1 2 3 2 3 
Indien 2 0 1 0 1 1 
Italien 3 3 4 1 2 3 
Japan 4 3 3 2 1 4 
Kanada 3 2 3 1 2 2 
Südkorea 2 1 3 0 0 1 
Niederlande 2 3 3 0 4 4 
Österreich 3 4 4 2 5 4 
Polen 2 4 2 0 0 1 
Russland 3 4 2 1 1 3 
Schweiz 4 3 5 3 5 3 
Spanien 3 2 4 2 3 2 
Tschechien 5 3 4 0 3 3 




Bewertungsmodell Urlaubsreisen – Ergebnistabelle Softfacts 
         A-6 
Quellmarkt 
Erreichbarkeit Affinität zum Ziel Geldwert Markentreue keine Sprachbarrieren Buchungsinfrastruktur Summe Rang 
Wichtung 5 5 2 1 4 3 20 
Australien  0,05 0,05 0,08 0,01 0,08 0,06 0,33 16 
Belgien  0,10 0,05 0,06 0,00 0,12 0,09 0,42 14 
Brasilien  0,10 0,05 0,04 0,00 0,00 0,06 0,25 17 
China  0,05 0,05 0,06 0,00 0,00 0,06 0,22 19 
Dänemark  0,15 0,15 0,06 0,03 0,16 0,09 0,64 5 
Frankreich 0,15 0,15 0,08 0,02 0,08 0,09 0,57 8 
Ver. Königreich 0,15 0,05 0,04 0,03 0,08 0,09 0,44 13 
Indien 0,10 0,00 0,02 0,00 0,04 0,03 0,19 20 
Italien 0,15 0,15 0,08 0,01 0,08 0,09 0,56 9 
Japan 0,20 0,15 0,06 0,02 0,04 0,12 0,59 6 
Kanada 0,15 0,10 0,06 0,01 0,08 0,06 0,46 12 
Südkorea 0,10 0,05 0,06 0,00 0,00 0,03 0,24 18 
Niederlande 0,10 0,15 0,06 0,00 0,16 0,12 0,59 7 
Österreich 0,15 0,20 0,08 0,02 0,20 0,12 0,77 1 
Polen 0,10 0,20 0,04 0,00 0,00 0,03 0,37 15 
Russland 0,15 0,20 0,04 0,01 0,04 0,09 0,53 10 
Schweiz 0,20 0,15 0,10 0,03 0,20 0,09 0,77 1 
Spanien 0,15 0,10 0,08 0,02 0,12 0,06 0,53 10 
Tschechien 0,25 0,15 0,08 0,00 0,12 0,09 0,69 3 
USA 0,20 0,20 0,04 0,04 0,08 0,12 0,68 4 
 
 
Bewertungsmodell Urlaubsreisen – Ergebnisranking 
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Quellmarkt Volkswirtschaftliche Kennzahlen Tourismusfaktoren Softfacts Summe Rang 
Australien  0,925 0,825 0,330 2,080 15 
Belgien  0,675 0,925 0,420 2,020 16 
Brasilien  0,663 0,800 0,250 1,713 19 
China  0,750 1,175 0,220 2,145 13 
Dänemark  0,838 1,325 0,640 2,803 8 
Frankreich 0,838 1,350 0,570 2,758 9 
Vereinigtes Königreich 0,775 1,800 0,440 3,015 7 
Indien 0,813 0,650 0,190 1,653 20 
Italien 0,838 1,300 0,560 2,698 10 
Japan 0,675 1,925 0,590 3,190 4 
Kanada 0,888 0,975 0,460 2,323 12 
Südkorea 1,063 0,625 0,240 1,928 18 
Niederlande 0,863 1,700 0,590 3,153 5 
Österreich 1,025 1,750 0,770 3,545 1 
Polen 0,750 0,900 0,370 2,020 16 
Russland 0,788 1,725 0,530 3,043 6 
Schweiz 0,963 1,775 0,770 3,508 2 
Spanien 0,688 0,925 0,530 2,143 14 
Tschechien 0,575 1,125 0,690 2,390 11 
USA 0,900 1,750 0,680 3,330 3 
 
         A-8 
Anlagen, Teil 3 
Bewertungsmodell Geschäftsreisen - Datentabelle 
Quellmarkt ARI 2010 in % ÜN in Deutsch-land 2011 
Anteil Geschäfts- 
reisen Dtl. % 
2010 
Anteil an ÜN in 
Dresden 2011 in 
% 
Zuwachs ÜN 
zum Vorjahr in 
% 
Zuwachs ÜN 




Australien  32 731.836,00 13,80 1,8 6,4 213,91 (1) (3) 182,00 
Belgien  164 2.755.820,00 13,00 2,5 7,2 110,13 137,00 
Brasilien  3 586.590,00 42,00 1,1 0,9 187,22 (3) 299,00 
China  2 1.322.564,00 34,00 2,2 7,1 564,46 541,00 
Dänemark  202 2.583.749,00 18,00 3,2 14,7 151,84 214,00 
Frankreich 59 2.933.315,00 19,00 4,5 -1,2 127,78 162,00 
Ver. Königreich 108 4.296.497,00 38,00 7,4 13,0 93,18 303,00 
Indien 1 547.480,00 44,00 0,4 37,4 198,70 337,00 
Italien 41 3.262.617,00 27,00 4,9 -10,2 93,41 206,00 
Japan 18 1.185.279,00 18,00 7,0 16,0 28,23 465,00 
Kanada 97 597.579,00 21,00 1,6 18,9 163,84 216,00 
Südkorea 28 346.856,00 23,00 0,7 -9,0 456,54 (2) 256,00 
Niederlande 164 10.653.148,00 9,00 6,3 9,1 148,76 167,00 
Österreich 183 3.030.904,00 28,00 7,5 2,8 118,00 153,00 
Polen 39 1.716.479,00 40,00 2,9 3,0 266,24 84,00 
Russland 18 1.786.603,00 31,00 5,4 2,3 221,14 112,00 
Schweiz 250 4.764.553,00 22,00 8,8 12,6 42,64 251,00 
Spanien 43 2.045.174,00 21,00 2,4 -15,6 260,62 192,00 
Tschechien 90 765.879,00 40,00 2,7 7,2 256,39 68,00 
USA 24 4.661.597,00 27,00 10,6 5,0 31,12 (1) 227,00 
(1)
 Angaben in US-Dollar (2) Angaben weltweit (3) Angaben Deutschlandreisen allgemein 
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Bewertungsmodell Geschäftsreisen – Ergebnistabelle 
Quellmarkt ARI 2010 in % ÜN in Dtl. 2011 Anteil GR % 
Anteil an Aus-
lands-ÜN in 
DD 2011 in % 
Veränderung 
zum Vorjahr in 
% 
Veränderung  
10 Jahre in % 
Ø Geschäfts-
reiseausgaben € Summe Rang 





























Australien  0,03 0,00 0,00 0,20 0,05 0,20 0,15 0,63 19 
Belgien  0,13 0,05 0,00 0,40 0,05 0,10 0,10 0,83 18 
Brasilien  0,00 0,00 0,50 0,20 0,00 0,15 0,25 1,10 15 
China  0,00 0,03 0,30 0,40 0,05 0,25 0,25 1,28 10 
Dänemark  0,13 0,05 0,00 0,60 0,10 0,15 0,20 1,23 12 
Frankreich 0,05 0,05 0,00 0,80 0,00 0,10 0,15 1,15 13 
Ver. Königreich 0,10 0,10 0,40 1,00 0,10 0,05 0,25 2,00 1 
Indien 0,00 0,00 0,50 0,00 0,25 0,15 0,25 1,15 13 
Italien 0,03 0,08 0,20 0,80 0,00 0,05 0,20 1,35 8 
Japan 0,00 0,03 0,00 1,00 0,15 0,00 0,25 1,43 7 
Kanada 0,08 0,00 0,10 0,20 0,15 0,15 0,20 0,88 17 
Südkorea 0,03 0,00 0,10 0,00 0,00 0,25 0,25 0,63 19 
Niederlande 0,13 0,13 0,00 1,00 0,05 0,10 0,15 1,55 5 
Österreich 0,13 0,08 0,20 1,00 0,00 0,10 0,15 1,65 3 
Polen 0,03 0,03 0,50 0,40 0,00 0,25 0,05 1,25 11 
Russland 0,00 0,03 0,30 1,00 0,00 0,20 0,10 1,63 4 
Schweiz 0,13 0,10 0,10 1,00 0,10 0,00 0,25 1,68 2 
Spanien 0,03 0,05 0,10 0,40 0,00 0,25 0,15 0,98 16 
Tschechien 0,08 0,00 0,50 0,40 0,05 0,25 0,05 1,33 9 
USA 0,00 0,10 0,20 1,00 0,05 0,00 0,20 1,55 6 
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Bewertungsmodell Geschäftsreisen - Ergebnisranking 
Quellmarkt Volkswirtschaftliche Kennziffern Geschäftsreisen Softfacts Summe Rang 
Australien 0,925 0,625 0,440 1,990 18 
Belgien  0,675 0,825 0,450 1,950 20 
Brasilien  0,663 1,100 0,370 2,133 17 
China  0,750 1,275 0,350 2,375 13 
Dänemark  0,838 1,225 0,560 2,623 9 
Frankreich 0,838 1,150 0,500 2,488 11 
Vereinigtes Königreich 0,775 2,000 0,400 3,175 3 
Indien 0,813 1,150 0,340 2,303 14 
Italien 0,838 1,350 0,540 2,728 7 
Japan 0,675 1,425 0,550 2,650 8 
Kanada 0,888 0,875 0,470 2,233 15 
Südkorea 1,063 0,625 0,290 1,978 19 
Niederlande 0,863 1,550 0,570 2,983 5 
Österreich 1,025 1,650 0,670 3,345 1 
Polen 0,750 1,250 0,400 2,400 12 
Russland 0,788 1,625 0,580 2,993 4 
Schweiz 0,963 1,675 0,690 3,328 2 
Spanien 0,688 0,975 0,530 2,193 16 
Tschechien 0,575 1,325 0,660 2,560 10 
USA 0,900 1,550 0,520 2,970 6 
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